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L’Unione europea, con particolare riferimento alla Commissione, sembra 
presentare un problema comunicativo: a fronte di finanziamenti e di 
strategie di comunicazione piuttosto ingenti e innovativi nel campo della 
comunicazione istituzionale rivolti alla cittadinanza europea, si registrano 
problematiche identitarie ed una cronica disaffezione alle istituzioni. Se 
questo iato tra aspetti/sforzi comunicativi e ricadute sulla cittadinanza ha 
già causato una storica interruzione nel processo di integrazione UE con il 
noto diniego irlandese del 2008, attualmente i suoi sintomi si sono resi ancor 
più tangibili in occasione della Brexit, con la fuoriuscita della Gran 
Bretagna, dall’Unione europea e delle grandi celebrazioni in occasione dei 
Sessant’Anni dei Trattati di Roma. 
L’UE, ogni anno, spende più di 200 milioni di euro in comunicazione offline 
ed online. La strutturazione organizzativa della comunicazione dell’UE 
prevede metodi di raccordi interistituzionali tra le sue principali istituzioni 
(prevalentemente Commissione, Parlamento e Consiglio) le quali operano 
in maniera sinergica ma autonoma, curando l’immagine e le relazioni a 
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livello corporate. Il portale web “Europa” è uno dei più ampli collettori di 
informazioni al mondo; i social media sono sviluppati a livello corporate 
con ulteriori articolazioni interne (ad esempio, per la Commissione, oltre 
che ad un account corporate unico sono presenti tanti account Facebook e 
Twitter quante sono le DG ed i Commissari), corredandole anche di blog 
personali. Anche il Parlamento segue la medesima scia. Degno di nota è 
l’utilizzo, in particolare da parte del Parlamento europeo, di Pinterest che, 
con EuTube, è annoverabile tra i social media più interessanti. EuTube, 
inaugurato nel 2007, rappresenta al meglio le caratteristiche di forerunner 
dell’UE nel campo della comunicazione istituzionale, di rottura di schemi, 
tanto che vi sono stati dei casi di video particolarmente arditi che hanno 
generato scandalo (come il caso dei video Film lovers will love this oppure 
Hot summer holidays). Il tono informale ed il ricorso a generi di 
comunicazione particolari (animazioni, personificazioni, graphic motions, 
storytelling) mirano ad introdurre ad un pubblico vasto e variegato le 
decisioni politiche, ad esplicitare i programmi e le azioni. L’UE ha un 
apparato di relazioni con i media a dir poco colossale, con newshub e 
pressroom con comunicati stampa nelle diverse lingue europee, indicizzati 
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automaticamente per argomento e, grazie ad un sistema di codici, corredati 
da materiale iconografico e video multimediali ready to use, una fitta rete di 
addetti stampa e responsabili RP suddivisi per progetto, azione, lingua e 
paese ed una rete di presidi nazionali. L’UE, attraverso la DG 
Comunicazione della Commissione europea, gestisce la rete delle 
Rappresentanze nazionali e la rete dei centri di prossimità territoriale 
Europe Direct e la DG Traduzione garantisce la presenza di una Antenna di 
Traduzione e di Promozione del Multilinguismo in ogni nazione. Le 
campagne di comunicazione sono sempre estremamente creative e adottano 
stili di comunicazione pubblicitari dai diversi toni di voce. I Trattati ed i 
Regolamenti hanno garantito l’applicazione di una piena accessibilità in 
lingua di tutti i documenti legislativi dell’UE, grazie a sistemi quali Eur-Lex 
che, velocemente, permettono di leggere, scaricare e comprendere gli atti 
giuridicamente vincolanti; ciò non si è tradotto semplicemente in una piena 
accessibilità passiva ma anche, e soprattutto, in una conformazione a priori 
di testi anche legislativi, pienamente accessibili (Eco parlerebbe di 
“decodifica anticipatoria”) ad un average legally skilled reader, posizionando 
la produzione di testi dell’UE all’estremo opposto del tecnoletto 
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burocratico, retaggio della tradizione del diritto amministrativo, in Italia. 
L’UE produce anche contenuti di approfondimento tramite pubblicazioni, 
indagini, bollettini, anche essi accessibili sia linguisticamente che 
fisicamente, grazie alla presenza dei CDE (Centri di Documentazione 
Europea) sul territorio nazionale o attraverso l’EU Bookshop dove è 
possibili scaricarli in formato digitale online gratuitamente o ordinarli. Dal 
punto di vista organizzativo, la comunicazione appare dettagliata, 
monitorata e fluida, sia come comunicazione esterna che interna. Eppure 
tutto ciò sembra non bastare. 
Con l’avanzare delle issue internazionali, in primis la crisi migratoria e poi 
la Brexit, l’UE ha attraversato, in questi ultimi anni, un vero e proprio 
periodo di estrema turbolenza, anche politica, con il continuo pendolare del 
sentimento di cittadinanza europea, creando un immaginario collettivo di 
sentir comune nel quale gli strascichi della crisi economica ormai decennale 
si fondono con sentimenti contraddittori. Movimenti populistici ed una 
cronica difficoltà di penetrazione nel bacino mediale, investimenti 
misconosciuti eppure essenziali agli Stati membri e fenomeni come la Brexit 
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hanno messo a dura prova la comunicazione dell’UE che ha anche dovuto 
attraversare le celebrazioni dei suoi Sessant’Anni con uno spirito guardingo. 
Perché si assiste a questo iato nella comunicazione? Perché, nonostante i 
ricambi generazionali, il Discorso sullo Stato dell’Unione non è così sentito 
come invece sembra essere il Discorso del Presidente degli Stati Uniti? In 
che modo l’idea dell’integrazione e dell’identità europea influiscono sulla 
comunicazione dell’Unione europea? 
Difatti, alla luce dei Sessant’Anni dei Trattati di Roma e della narrativa 
mediatica sviluppata attorno a questa importante pietra miliare della vita 
istituzionale e democratica dell’Unione europea, il concetto di distacco e di 
vicinanza dell’Unione è stato riportato alla ribalta dei riflettori e 
dell’attenzione del grande pubblico, con particolare riferimento alla 
vicinanza percepita da parte della cittadinanza sull’UE. 
Il punto di partenza dell’impianto di ricerca rimane la consapevolezza 
dell’esistenza di uno iato tra gli sforzi (economici, tecnici ed innovativi) di 
comunicazione, ed una vera e propria crisi di disaffezione nei confronti 
dell’UE stessa. Su un lato tecnico-comunicativo, l’UE ha un atteggiamento 
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prodromico nei confronti della comunicazione, sdoganando nuove pratiche 
di comunicazione pubblica ed istituzionale, investendo in social media 
prima di altri, garantendo una copertura online con portali divenuti i più 
grandi collettori di informazione al mondo, garantendo una copertura 
mediale estremamente capillare ed organizzata, mantenendo un 
radicamento territoriale attraverso reti di informazione, aumentando 
l’accessibilità e la trasparenza; il tutto fronteggiando grandi sfide quali, ad 
esempio, una cronica difficoltà di penetrazione nei bacini mediali nazionali, 
un necessario ma complesso regime linguistico e multiculturale, bias 
volontarie e non volontarie, narrazioni mediali che non sempre rendono 
giustizia all’UE. Dall’altro lato, a fronte di questi sforzi comunicativi, l’UE 
registra l’aumento di nazionalismi, populismi, euroscetticismo o, nel 
migliore dei casi, disaffezione ed ignoranza riguardo alle istituzioni UE. Tali 
dinamiche sono allarmanti in quanto la storia dell’integrazione dell’UE ha 
già raccontato momenti di crisi istituzionale che hanno interrotto, o 
quantomeno rallentato, il passo: è il caso del “no” irlandese, scaturito dalla 
scarsa informazione dell’elettorato (come dimostrò una ricerca ad hoc 
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dell’Eurobarometro), sino al recentissimo fenomeno della Brexit che ha reso 
tangibile il potere della disinformazione. 
Il principale intento di questa ricerca è dunque sondare le motivazioni 
organizzative, comunicative ed eventualmente identitarie legate a questo 
problema comunicativo. Dipartendo dalla succitata difficoltà di 
penetrazione mediale e dalle bias mediali che ne conseguono, la ricerca è 
costruita su una prospettiva interna, ovvero sulle modalità attraverso le 
quali l’UE comunica, e non su una prospettiva più esterna, che 
implicherebbe l’analisi di come l’UE sia rappresentata. Tra l’altro, 
quest’ultima accezione è desumibile dall’analisi sull’opinione pubblica. 
A tal uopo è necessario osservare il fenomeno della comunicazione 
dell’Unione europea da diverse angolature, in primis quella della questione 
identitaria, dato che il processo di comunicazione dell’Unione europea 
volge, direttamente o indirettamente, verso la cittadinanza europea. Ciò 
implica un approfondimento su cosa si intenda per cittadinanza europea e 
sulle dinamiche identitarie, complesse ed onnipresenti, connesse alla 
cittadinanza stessa. 
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L’identità del cittadino europeo, terminale ultimo del flusso di 
comunicazione e delle policies dell’UE, è foriera anche di una determinata 
opinione legata all’Unione. Considerando la comunicazione come un 
processo circolare che nasce dall’ascolto, così come comprovato dalla 
strategia corporate dell’Unione europea, è opportuna un’analisi 
dell’evoluzione dell’opinione pubblica in Europa, grazie allo strumento 
dell’Eurobarometro. Questo darà la possibilità di sviluppare una 
comparazione dell’evoluzione delle tendenze dell’opinione pubblica 
europea attraverso l’utilizzo dei dati dell’Eurobarometro standard e dei 
relativi allegati e report. La comunicazione dell’Unione europea, oltre ad 
essere l’oggetto osservato ed analizzato, rappresenta ontologicamente un 
elemento di estrema complessità ed organizzazione interna, connaturando, 
come già specificato, l’UE come un prodromo nel campo della 
comunicazione istituzionale. Per l’analisi della comunicazione dell’Unione 
europea sarà dunque necessario sviluppare in primis un’analisi descrittiva 
sull’organizzazione e sull’evoluzione degli approcci comunicativi 
dell’Unione europea, con particolare riferimento alla Commissione, 
dipartendo dal 2013, Anno Europeo per i Cittadini, procedendo poi verso 
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un’analisi di caso, più nello specifico, quella relativa all’Investment Plan. 
Infine, la ricerca si concluderà con una proposta comunicativa che evidenzi 
le principali problematiche riscontrate per poter costruire un vero e proprio 
progetto di metodologia per l’elaborazione di una nuova ed ulteriore 
strategia comunicativa di livello nazionale che si vada ad integrare nelle 
diverse strategie centrali e nazionali e che contribuisca a raggiungere uno 
shift comunicativo dell’UE e, più nello specifico, della Commissione 
europea: attraverso lo sviluppo di una metodologia e di un esempio pratico, 
la ricerca darà la possibilità di riannodare i fili di Arianna presenti nei 
precedenti capitoli per dare un proprio contributo operativo – e non solo 






1. Prospettive teoriche 
 
1.1. La questione identitaria  
1.1.1. Dicotomie e questioni di complessità 	
È datata 1973 la Dichiarazione sull’identità europea, sancita dal vertice di 
Copenaghen ma, da allora, non sembra che si sia raggiunta una versione 
univoca di cosa si debba intendere per identità europea. 
In una fiorente commistione tra scienze storiche, politologiche e 
sociologiche, ma anche filosofiche, religiose ed antropologiche, l’idea di 
Europa, e dunque di cittadini europei, ha dato vita ad un numero piuttosto 
elevato di posizioni e ragionamenti legati a cosa si intenda per Europa (e, 
dunque, Unione europea). 
Già le numerose versioni del mito fondativo dell’Europa preannunciano 
una certa difficoltà di inquadramento dell’oggetto stesso di “Europa”, a sua 
volta rispecchiata dai contorni di un continente notoriamente sfumati. Tali 
questioni di incertezza su cosa sia Europa e cosa no, che ad un occhio 
superficiale possono sembrare irrilevanti, in realtà esplodono nella loro 
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potenza negli inconsci collettivi dei cittadini europei i quali, spesso, 
sembrano essere consapevoli di appartenere all’Europa e, nel contempo, di 
non conoscerla; questa dinamica si rende più nitida, spesso, sotto la lente 
dell’Eurobarometro, come verrà successivamente analizzato, nel momento 
in cui alcune frange della cittadinanza europea sicuramente ripongono più 
fiducia nelle istituzioni dell’Europa ma, parallelamente, ammettono di non 
conoscerla in fondo. A ciò si deve anche aggiungere la caratterizzazione di 
artificialità dell’Unione europea stessa, sovranazionale ma radicata, 
sorgente di diritti e di obblighi alquanto misconosciuta e, senza dubbio, 
complessa. 
Gli elementi geografici non certo aiutano nell’ardua definizione territoriale 
del Vecchio Continente: sono le ceneri dell’Impero romano che aiuterebbero 
a ricostruire i contorni europei, oppure una comunanza religiosa? In 
entrambi i casi, il centro di irradiamento della cultura europea è Roma ma, 
al giorno d’oggi, è ancora così? 
In un mondo ormai così stretto nella globalizzazione, che potere hanno 
queste variabili così soggettive ed impalpabili? 
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Eppure, ogniqualvolta i contorni dell’Unione europea si espandono – 
specialmente verso est – delle espressioni di scetticismo, che si basano 
proprio su questi elementi, sono dietro l’angolo. 
Parallelamente, la Brexit ha dimostrato che l’Unione europea non sia quel 
processo irreversibile che si pensava e, parallelamente, come fenomeni di 
distorsioni semantiche e di scarsa o mala informazione domestica, sussiste 
un’influenza enorme e fuori dal controllo dell’Unione europea: anche per 
questo si è scelto, in questa sede, di focalizzarsi sulle condizioni di auto-
rappresentazione dell’UE; ma quale prezzo finanziario, economico ed 
istituzionale deve pagare lo Stato membro uscente? E che tipo di 
maggioranza interna bisognerebbe ricercare per far sì che una scelta così 
prepotente sulla vita di milioni di cittadini di uno Stato membro sia 
realmente speculare alla volontà popolare dello Stato stesso? 
Inoltre, in che modo è possibile coniugare l’identità nazionale con quella 
europea? Questo problema è acuito in casi in cui già all’interno dello Stato 
membro vigono problematiche identitarie, per cui la base 
dell’autopercezione di cittadino, spesso, non costituisce una solida 
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piattaforma univoca da contrapporre alla (nei casi peggiori) o integrare con 
la (in quelli migliori) cittadinanza europea.  
Non sarebbe possibile intendere invece la cittadinanza europea come quel 
collante che, nei casi in cui vi sia un’identità nazionale forte, fortifichi il 
sentir comune, e nei casi di un’identità nazionale sgretolata, funga proprio 
da collante che, in virtù della sua fluidità istituzionale, riesca a penetrare 
nelle fessure di un ego nazionale troppo debole perché sfaldato?  
Il diritto ha diplomaticamente risolto la questione con la rigida ma oggettiva 
scala di primauté di applicazione giuridica ma, il fascio culturale che getta 
ombre su opinioni pubbliche spesso discordanti, nei cui interstizi strategie 
politiche nazionali e domestiche “scaricabarile” si annidano, non opera sui 
sicuri e fermi binari di un diritto positivo bensì, nuovamente, sulle 
traiettorie aeree e vaporose del sentir comune. 
Dunque, considerando tutti questi punti di vista, sembra che qualsiasi cosa 
l’Unione europea tocchi sia quantomeno biunivoca, quasi ossimorica. 
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Questo sostrato permanente di contrapposizione e dicotomia è presente 
anche nel dibattito accademico relativo all’identità europea. Parito lo 
schematizza in due poli, raggruppando le teorie relative all’identità ed al 
popolo europei in due grandi metodologie di indagine: il primo filone si 
dedica all’analisi delle tracce storiche di un coacervo stabile sul quale sia 
possibile rintracciare delle constanti invariate sulle quali ipoteticamente 
stabilire le strategie per consolidare il sentimento di identità europea; 
dall’altro lato, un altro gruppo di teorie che tentano di guardare al futuro, 
dipartendo dal carattere inusitato che l’Unione europea porta con sé. 
Tuttavia,  
Le riflessioni sull’identità europea in chiave politica s’intrecciano 
inevitabilmente a quelle sull’identità culturale, essendo difficilmente 
scindibili gli elementi che fondano lealtà, legami e organizzano un “noi”. 
Coinvolgono sia la questione dell’individuazione nella storia di un nucleo 
di caratteristiche ricorrenti che possano costituire la base per fondare un 
sentimento di comune appartenenza sia quella di intercettare nel presente 
un insieme di elementi – valori, atteggiamenti, emozioni, stili di vita ecc. – 
che, seppure ancora deboli, opportunamente valorizzati definiscano le 
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peculiarità della progettazione identitaria europea. Con il rischio che, nel 
primo caso, si sconfini in una visione essenzalista che indugia su un 
presunto immutabile spirito europeo e, nel secondo, si sopravvalutino 
flebili somiglianze scambiandole per indizi di un processo in divenire 
orientato verso un futuro utopico (Parito, 2012: 49-50).  
Parito identifica in Rossi un esempio paradigmatico di un approccio 
storicistico che rigetta la possibilità di identificare uno zoccolo duro 
invariante sul quale basare il concetto di identità europea e di popolo 
europeo in quanto 
[…] una continuità nella storia europea non c’è stata, e non è possibile 
affatto rintracciare il progressivo sviluppo di un nucleo originario, 
permanente nel corso del tempo, poiché come tutte le società anche quella 
europea è profondamente mutata nel corso dei secoli. L’Europa è una realtà 
amplia per estensione nello spazio e nel tempo e per il coinvolgimento di 
gruppi e individui molteplici, non può quindi essere concepita come 
costituita da un nucleo permanente e invariante sottratto al mutamento 
storico. L’identità europea, deve invece essere concepita come un intreccio 
di mutamento e invarianza, un continuo processo di ricostruzione e 
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trasformazione e non di un insieme stabile di valori, credenze, norme di 
comportamento che forniscano criterio distintivo per includere o 
distinguere società e civiltà (Parito, 2012: 50).  
All’opposto di questo filone si pone Habermas, forte sostenitore 
dell’esistenza di uno zoccolo duro che costituirebbe l’identità europea, un 
quid che accomuna tutti gli europei: 
Esiste uno spirito occidentale, condiviso dai non europei, che affonda le sue 
origini nella tradizione giudaico-cristiana e qualifica una mentalità 
caratterizzata da individualismo, razionalismo, attivismo, insieme al 
capitalismo, la secolarizzazione dello Stato e della società, il diritto romano 
e il code Napoléon, la democrazia e i diritti umani, la forma di vita civico-
urbana, la scienza e la tecnica, elementi che si sono diffusi in altri continenti 
non rappresentando più uno specifico europeo. Ma altri tratti sono 
comunque “europei” (Parito, 2012: 50). 
Tra gli elementi che Habermas identitifica sono, ad esempio, «i conflitti 
confessionali e di classe, il declino degli imperi e la perdita di regni coloniali, la 
forza del nazionalismo distruttivo, l’olocausto» (Parito, 2012: 51). 
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Un altro punto di vista, più dinamico e meno dicotomico adotta una 
prospettiva in fieri, anche dal punto di vista euristico, come nel caso di 
Bauman che ritrae l’Europa come “An Unfinished Adventure” (Bauman, 
2004). 
Parito (2012), commenta Bauman sulla metafora che il sociologo utilizza 
rispetto all’Europa come un vero e proprio viaggio: 
Nel viaggio che continua da due millenni è sempre stato difficile 
individuare la collocazione dell’Europa in senso geografico, culturale, 
storico. Ed è difficile individuare un nucleo originario, permanente, che si 
sia sviluppato progressivamente nel tempo venendo a costituire le radici di 
un’identità definita. L’Europa nel corso dei secoli è mutata assumendo 
conformazioni differenziate, ed è mancata quella continuità storica che 
costituirebbe il presupposto della formazione di un centro unificante. […] 
L’Europa geografica non ha mai avuto confini definiti e, secondo Bauman, 
mai ne acquisirà finché l’essenza continuerà ad essere composta dalle 
caratteristiche che da sempre la contraddistinguono rendendola 
liberamente fluttuante, connessa vagamente a una qualche regione dello 
spazio, insofferente ai limiti. L’Europa non separa ma incorpora l’alterità, 
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non divide ma assimila; la sua condizione è segnata da una costante 
interiorizzazione della differenza (Parito, 2012: 24-25). 
Non è un caso che il motto dell’Unione europea sia, quindi, Unita nella 
diversità. 
La fondamenta teoriche di matrice filosofica e sociologica sembrano dunque 
dover utilizzare delle maglie molto elastiche dal punto di vista euristico, che 
strizzano l’occhio alla complessità ed alla fluidità. L’Europa, il Vecchio 
Continente, sembra essere un oggetto di studio tremendamente 
contemporaneo, considerando le attuali lenti di analisi in voga 
scientificamente, che vedono nello sguardo olitistico e complesso il proprio 
punto di fuga preferito per costruire un’immagine della realtà, come hanno 
dimostrato Morin e Ceruti proprio l’analisi dell’Europa stessa (cfr. Morin, 
Ceruti, 2013).  
Sembra dunque che sia impossibile utilizzare delle categorie euristiche 
semplici e definite per porre il giusto fuoco sull’immagine dell’Unione 
europea; parallelamente, gli elementi legati all’inconscio collettivo ed alle 
categorie culturali sono le uniche setole di pennello in grado di dipingere 
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una prospettiva giusta per l’Unione europea. Non a caso, Bauman fonda 
parte della sua teoria sull’Europa sul concetto stesso di avventura (cfr. infra 
e Parito, 2012): attualmente, l’Europa sarebbe in grado di «fornire l’impulso 
per realizzare il mondo kantiano della pace perpetua nel quale si concretizza 
l’unificazione civile del genere umano attraverso l’affermazione della contrattazione 
e della cooperazione» (Parito, 2012: 27) proprio in virtù di questo DNA 
profondamente multicolore, di integrazione della diversità linguistica, 
culturale e sociale: 
Ricercare l’Europa nello scenario cosmopolita significa inventare un 
modello di integrazione che consenta di trascendere gli interessi degli Stati 
in funzione di uno schema di sviluppo coerente e complessivo che si 
proponga come alternativo a quello statunitense e delle mergenti potenze 
asiatiche. Di fronte alla globalizzazione – che scaturisce dall’espansione 
dell’economia capitalistica neoliberista e dalla circolazione dei fluissi 
finanziari su scala mondiale, ma va a investire anche le tecnologie, le 
culture e le conoscenze, i diritti, i rischi e le opportunità, la criminalità, gli 
stili di vita, le aspirazioni, le abitudini, i desideri – la costruzione 
sovranazionale europea è allo stesso tempo uno strumento per rispondere 
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alle sfide che vengono generate e un’espressione significativa 
dell’interdipendenza tra una molteplicità di attori sociali che agiscono su 
diversi livelli di scala territoriale. 
Che sia necessario proseguire il viaggio che fonda l’Europa non è in 
discussione: anche durante le tempeste che periodicamente rallentano il 
percorso non se ne mette in crisi l’esistenza ma, semmai, la velocità di 
realizzazione, la forma, i tratti caratterizzanti. La tensione costante tra 
l’Europa reale – delle istituzioni, dei popoli, delle crisi, delle contraddizioni, 
della vita quotidiana delle persone che vi vivono – e l’Europa immaginata – 
dei trattati, dei princìpi, delle spinte ideali, delle visioni che la proiettano 
verso un futuro minacciosamente presente – apre lo spazio della 
sperimentazione e dalle progettazione come work in progress (Parito, 2012: 
26,-27). 
In diversi ambiti disciplinari della letteratura di settore sono riscontrabili 
dei tentativi e degli approcci che hanno mirato a dare una risposta univoca 
a queste percezioni: si pensi, ad esempio, al concetto di democrazia 
	 24 
deliberativa di Habermas1 o la teoria di Anderson, che pure ha avuto molta 
fortuna e che inquadra le nazioni come comunità immaginate2. 
1.1.2. Prospettive di analisi 	
1.1.2.1. La prospettiva istituzionalistica: il carattere intrinsecamente 
innovativo dell’Unione europea 	
È possibile osservare la questione della creazione dell’Unione europea 
utilizzando, come categorie euristiche, le dinamiche di formazione dello 
Stato Nazionale. Questo approccio può portare a delle conclusioni 
interessanti come, ad esempio, l’iter storico-istituzionale della 
costituzionalizzazione in sistemi federati – unionali. Analizzare come, 
solitamente, si viene a creare una Costituzione in questi sistemi 
permetterebbe di evidenziare quali sono i nervi scoperti del processo 
unificatorio dell’Unione europea. Difatti, sul fronte della ricerca storica, 
sposando la schematizzazione di Fioravanti delle teorie di Ackermann sulla 
nascita di una struttura costituzionale, è senza dubbio accettabile l’idea che 
una modalità di integrazione à la USA, conosciuta anche come teoria del 
																																								 																					
1Habermas, J. (1998), L’inclusione dell’altro. Studi di teoria politica, Feltrinelli, Milano 
2 Anderson, B. (2009), Comunità immaginate. Origini e fortuna dei nazionalismi, Manifestolibri, Roma 
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“new beginning”, non può essere utilizzata come prospettiva e chiave 
ermeneutica ed euristica per approfondire il problema. Rileggendo la 
visione di Ackerman è necessario adottare una prospettiva di tipo 
incrementale la quale, tuttavia, implica il raggiungimento di due «punti di 
rottura, che conducono dal trattato alla costituzione: il ruolo della voce popolare 
diretta […] di stampo democratico […] ed il ruolo dei giudici […] a garanzia 
dell’applicazione uniforme del diritto comune. Ora, nel caso europeo è accaduto che 
questo secondo elemento si è realizzato nelle forme ben note, che coinvolgono i 
giudici statali nell’applicazione del diritto comunitario, mentre si è bloccato il 
primo, sul versante della legittimazione democratica […]» (Fioravanti, 2009, 139). 
Questo è il Kernprobleme dell’integrazione europea: il deficit democratico 
che ha un indubbio legame con la comunicazione, intesa sia come forma di 
coinvolgimento che come forma di rappresentazione e percezione dell’UE. 
Un approccio focalizzato su una prospettiva siffatta permette di giungere, 
da altre strade, alla medesima conclusione, ovvero la mancanza di un 
supporto democratico che potrebbe essere coincidente con il terzo stadio 
della tripartizione di Hobsbawn, così come sintetizzato da Parito: 
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Hobsbawn, che riprende la successione tipico-ideale proposta da Miroslav 
Hroch elaborata attraverso lo studio comparato dei movimenti nazionali, 
distingue tre diverse fasi attraverso le quali l’idea di nazione si traduce in 
un’ideologia di massa che fonda la nazione: una fase iniziale, dei 
“risvegliatori”, di natura culturale e letteraria; una seconda fase, della 
“agitazione patriottica”, in cui attorno all’idea nazionale si costituisce una 
minoranza d’avanguardia che la diffonde; una terza fase, dopo la 
costruzione dello Stato, in cui l’idea di nazione si afferma ottenendo 
consenso di massa (Parito, 2012: 30). 
Dunque, è possibile inferire che un’analisi istituzionale è utile e funzionale 
ad evidenziare la falla del deficit democratico. Tuttavia, è ancora possibile 
utilizzare l’idea e la formazione dello Stato Nazione per analizzare l’Unione 
europea? Considerando l’interferenza che, attualmente, diversi player 
incorrono nella composizione degli interessi, le due immagini allo specchio 
non sono perfettamente congruenti. Tentare di arroccare l’Europa al suo 
ruolo di Vecchio continente, propulsore di civiltà e di democrazia, rischia di 
creare un anacronismo semantico e scientifico non utile ad un’analisi 
euristica oggettiva. 
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Tuttavia, in realtà, il progetto europeo è profondamente contemporaneo 
perché la sua filosofia istituzionale riesce a superare questi ostacoli che 
l’impalcatura dello Stato-Nazione non riesce. In questo, l’Unione europea è 
profondamente innovativa e riesce, dal punto di vista teorico, a superare 
l’impasse dell’anacronismo intrinseco dello Stato-Nazione che non giunge ad 
incastrarsi veramente nella globalizzazione. Così spiega Parito: 
Nelle dinamiche della seconda modernità, il progetto europeo assume una 
rilevanza esemplare, ponendosi come esperimento paradigmatico di 
identificazione di un’architettura che si fonda sulla dissoluzione e 
rimodulazione in forme originali del legame tra i concetti di territorio, 
sovranità, potere politico, Stato, nazione che la modernità aveva 
interconnesso fino a renderli inseparabili. 
[…] L’invenzione dell’Europa, a differenza dell’invenzione degli Stati-
nazione, non avviene erigendo confini e stabilendo separazioni dentro/fuori 
ma, al contrario, incorporando l’alterità.  
[…] L’Unione Europea, dunque, non si candida a sostituire gli Stati-nazione 
in quanto strumento di esercizio della sovranità nello scenario della 
seconda modernità ma introduce un’innovativa architettura politico-
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istituzionale che, prendendo atto delle mutate esigenze legate alla 
complessa rete delle interdipendenze planetarie, sperimenta modalità di 
azione e di intervento che tengono conto della molteplicità dei livelli dei 
problemi emergenti (Parito, 2012: 31-32). 
Se, dal punto di vista politico, l’Unione europea propone, tra i diversi 
vantaggi connessi agli Stati membri appartenenti, anche una capacità di 
contrattazione sullo scenario internazionale maggiore rispetto a quello dei 
singoli Stati membri, dal punto di vista teorico-istituzionale, dunque, l’UE 
riesce ad adattarsi meglio alle sfide della globalizzazione proprio in base 
alla sua caratterizzazione elastica e basata sul concetto di compenetrazione 
di diverse variabili istituzionali. 
L’Unione europea si pone dunque un carattere elastico e, soprattutto, 
poroso: questa è, dunque, un’arma a favore della competitività della 
struttura organizzativa dell’Unione europea che potrebbe essere utilizzata 
anche come linfa vitale per potenziare la comunicazione nei confronti dei 
cittadini 3 . In aggiunta, questa screziatura porosa si lega anche ad 
																																								 																					
3  Per approfondire la relazione tra comunicazione, impalcature istituzionali e porosità si può 
consultare Bonavolontà M. (2015), “Porosità istituzionali, glocalismi e cittadinanza: spunti di 
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un’inclinazione più legata alla rete ed al network, molto simile alla 
prospettiva di network, portata avanti da Castells, come verrà 
successivamente evidenziato. 
1.1.2.2. La prospettiva sociologica: contrapposizioni teoriche 
 
L’indagine europea ha sollevato un fiorente dibattito extra-accademico che 
ha visto come protagonisti grandi pensatori internazionali di ambito 
economico e sociologico. L’UE e le sue continue peripezie hanno scaldato gli 
animi di firme illustri come Habermas e Castells i quali, anche grazie alla 
rispettiva sensibilità sociologica, sembrano convergere sulla necessità di 
creare un’opinione pubblica (cfr. Parito, 2012: 37). 
Il problema del deficit democratico permane sempre e si ripresenta, 
ovviamente, anche in questa prospettiva sociologica. 
Gli studi che hanno tentato di trovare una risposta singola sull’identità 
dell’Europa hanno sempre pendolato tra una ricerca di un qualche zoccolo 
																																								 																																								 																																								 																																								 										
riflessione per la governance multilivello dell’UE” in Trupiano G. (a cura di), Territori, governance, 
sviluppo sostenibile. Prospettive italiane ed europee. Studi per lo sviluppo sostenibile, Diogene, Campobasso 	
	 30 
duro di omogeneità tra i diversi membri europei ed un’omogeneità nell’iter 
di costruzione nazionale. Tra questi due estremi, evidenze storiche, sociali, 
economiche e culturali tuttavia si inseriscono facendo esplodere la loro 
variegata e contrapposta diversità, rendendo sempre più complessa 
un’identificazione puntuale, almeno dal punto di vista teorico. 
Il problema del deficit democratico, già sollevato dalla letteratura storico-
costituzionalistica ed istituzionalistica, è analizzato da diverse prospettive 
sociologiche.  
Su altre piattaforme teoriche, Habermas nota le dicotomie dell’integrazione 
europea, evidenziando una mancanza di opinione pubblica europea, 
generata dalla scarsezza di narrazioni e dinamiche dialogiche e discorsive 
(Habermas, 2005). Castells giunge a medesime conclusioni: l’UE è un 
baluardo contro gli sconvolgimenti economici e tecnologici introdotti dalla 
globalizzazione, sempre più spinta (Castells, 2000). Ma è possibile parlare di 
un popolo europeo? La letteratura sull’argomento è vasta e Parito (Parito, 
2012: 43 e ss. ) tende a dicotomizzarla in due grandi estremi: da un lato 
Grimm che, dipartendo dalla considerazione dell’inesistenza del popolo 
	 31 
europeo, inferisce l’impossibilità della Costituzione europea (ergo 
dell’identità europea); dall’altro, Habermas, pur dipartendo dal medesimo 
punto di avvio, intende la costituzione come un processo artificiale (in linea 
con la sua tradizione speculativa). Entrambi gli studiosi iniziano il loro 
discorso, nuovamente, dal medesimo punto di partenza: il deficit 
democratico. Nell’interpretazione di Parito (Parito, 2012: 44), Dieter Grimm 
fonda il suo approccio euroscettico sulla considerazione della mancanza di 
determinati elementi quali la comunità, che genera senso di appartenenza, e 
di strutture intermedie, come sindacati e mezzi di comunicazione, che 
continuano a svilupparsi in maniera prevalentemente nazionale. Il 
Parlamento europeo, in tale ottica, non rappresenterebbe il popolo europeo, 
bensì i popoli degli Stati europei e l’idea di un’integrazione federalistica, 
sugellata dalla Costituzione, non è che un’ipotesi non realizzabile dato che 
mancano questi elementi, così come un’opinione pubblica comune di livello 
europeo. 
La mancanza di presupposti politici importanti come, ad esempio, la 
mancanza di una lingua comune, di un universo simbolico comune, di 
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istituzioni culturali ed educative sono alcuni degli elementi che 
compongono l’impalcatura, altrettanto euroscettica, di Offe, che viaggia 
sugli stessi binari di Grimm. Sulla base del suo assunto, la mancanza di 
quegli elementi basilari che hanno costituito i mattoni per la costruzione 
degli Stati nazionali fa presagire l’ineluttabilità dell’impossibilità di una 
integrazione europea, se non di stampo meramente funzionale (cfr. Parito, 
2012: 44-45). 
Ma il funzionalismo, come già asserito, non risolve il problema del deficit 
democratico che, come visto, ha ripercussioni eminentemente pratiche. 
Tra le sue argomentazioni, Habermas si rivolge direttamente a Grimm che 
con la sua prospettiva, fa cadere le argomentazioni euroscettiche (cfr. Parito, 
2012: 45 e ss). Habermas, coerentemente con l’impalcatura del suo rationis 
modus, dà alla Costituzione il potere di alimentare il popolo europeo. 
Habermas guarda allo Stato post-unitario, attraverso un’ottica top-down, 
dalla Costituzione al popolo europeo, la cui identità viene costruita in 
qualche modo artificiosamente. L’Unione europea deve alimentare 
l’apertura delle agorà politiche dal livello nazionale a quello sovranazionale, 
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probabilmente, sfruttando le dinamiche comunicative attuali che 
sostengono la creazione di animi motus globali. Ritorna, con Habermas, 
l’idea dell’impossibilità di una specularità tra Stato-Nazione ed Unione 
europea utilizzata come strumento per sondare la questione dell’identità 
come, in qualche modo, la Scuola di Grimm ha fatto. Nota Parito: 
La questione non è se “esiste” un’identità europea che fondi un comune 
sentire, perché una simile coscienza politica non avviene spontaneamente 
in modo naturale, ma è una costruzione artificiale, una nazione di cittadini, 
come quelle nate nel XIX secolo, non è una comunità di destino che 
discende automaticamente da storia, tradizioni e lingua comuni, ma è il 
risultato di un processo di costruzione politica (Parito, 2012: 47). 
Ferrara (Ferrara, 2007) propone una prospettiva originale, in quanto rifugge 
dalle ipotesi generaliste che attingono al concetto di identità europea 
piuttosto nebulose, affrontando la questione in maniera più radicata nella 
realtà, basandosi sul Trattato costituzionale, dal quale estrapola le tracce 
dell’identità europea quasi archetipiche.  
	 34 
Seguendo l’impostazione di Parito, una vera e propria svolta «marcatamente 
sociologica» (Parito, 2012: 48) è quella di Castells, grazie alla nuova 
prospettiva di cui è foriero che comporta l’adozione di due grandi e nuovi 
strumenti euristici. 
Il primo è l’identità progettuale (cfr. Parito, 2012: 40 e ss). Quest’ultima si fa 
strada dalla decadenza dell’identità legittimante, a sua volta derivante dalla 
caduta dello Stato nazione e permette una nuova collocazione dei singoli 
all’interno del reale. In questo quadro, l’identità europea dovrebbe riuscire a 
creare una piattaforma di sentir comune condivisa, alimentata da 
semantiche partecipate. L’identità progettuale identificata da Castells deve 
anche tener conto della globalizzazione da un lato, che crea nuove e 
composite forme di cittadinanza molteplice e, dall’altro lato, delle spinte 
verso il locale delle identità resistenziali. In quello che il marketing ha 
chiamato “glocal”, l’identità progettuale europea deve, nella lezione di 
Castells interpretato da Parito, trovare il giusto spazio per poter proiettare il 
proprio fascio luminoso unificante (cfr. Parito, 2012: 41-42).  
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Il secondo strumento è il concetto di Stato network, dalla natura fortemente 
negoziale, intercettando quella natura di porosità interistituzionale che è 
una delle cifre più caratterizzanti l’UE (cfr. Parito, 2012: 48 e ss). La nozione 
di Stato network segna un allontanamento di Castells sia da Habermas sia 
dal filone euroscettico di Grimm, in quanto l’inquadramento e la risoluzione 
della questione dell’identità europea, per Castells, devono essere 
rintracciate seguendo delle categorie lontane dalle precedenti impostazioni 
e dal parallelismo con l’esperienza statunitense (cfr. Parito, 2012: 48), 
concordando dunque con l’impostazione storico-costituzionalistica di 
Fioravanti, seppur dipartendo da assetti completamente differenti. Difatti, 
Castells aggira il dibattito sulle matrici dell’identità europea e propone, con 
il suo concetto legato alla rete ed allo stato-rete, l’idea che è questo stato-
network che deve attivare determinati strumenti per amplificare, 
istituzionalizzare, potenziare l’idea embrionale dell’identità europea, 
attraverso la creazione di dispositivi e canali strategici: la mobilità degli 
studenti, gli scambi culturali, i media, l’industria culturale europea. A ben 
vedere, osservando le policy dell’UE, quest’ultima si è mossa in questa 
direzione. A livello di impalcatura istituzionale, Castells definisce la forma 
	 36 
dell’Unione europea come legata a quella dello Stato Network, dunque 
un’innovativa forma 
[…] composta di sovranità condivise e di livelli multipli di decision-making 
negoziato, con la conseguenza che la connessione con la società dipende 
ancora dai nodi di questa rete che hanno rappresentanza politica diretta. 
Dunque, l’identità è un processo che deve riguardare una società europea 
basata sul livello nazionale e l’impulso che deve essere dato per la sua 
costruzione è il risultato della condivisione di un progetto comune 
negoziato trasversalmente tra i diversi Stati membri e tra gli attori politici 
all’interno degli Stati (Parito, 2012: 48).  
Da questa impostazione, in primis, si conferma un allontanamento di 
Castells dalle piattaforme teoriche ancora legate al diritto ed ai processi di 
costituzionalizzazione, aprendo le porte a nuove tipologie di prospettive 
che possono riuscire a carpire maggiori elementi per sciogliere i nodi della 
questione dell’identità. 
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Nell’accezione di Castells connessa allo Stato-Network, si rispecchia 
notevolmente ed in maniera coerente l’identità progettuale. Sulla base di 
questa nuova impostazione, 
[…] nella dimensione sovranazionale, un’identità collettiva, condivisa dai 
cittadini dei diversi Stati non solo non c’è, ma non è neanche desiderabile il 
tentativo di crearla perché il timore della omologazione culturale, di una 
euro-identità che inghiotta quelle nazionali opporrebbe troppe resistente 
finendo per essere un limite piuttosto che una risorsa della europeizzazione 
(Parito, 2012, ibidem). 
Scardinando dunque questa sorta di tabù dell’identità europea, Castells 
supporta questo iato tra tendenza al piccolo, forte dell’identità resistenziale, 
ed il vortice della globalizzazione, riproponendolo da una scala individuale 
(ovvero l’identità progettuale) ad una scala macro, spiegando anche la 
questione della resistenza, nella quale si annidano sentimenti di chiusura e 
di populismo. La chiave risolutiva, secondo Castells, sarebbe il porre 
l’accento sulla diversità e sulla «valorizzazione del patrimonio di esperienze e 
storie eterogenee» (ibidem). Una resistenza, dunque, sicuramente nata anche 
dall’ignoto, ovvero dalla misconoscenza dell’Unione europea, che può 
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essere attenuata, se non aggirata, anche stemperando le spinte 
all’omologazione e rassicurando sull’intoccabilità dell’identità nazionale, 
sul mutuo supporto che le differenze culturali possono migliorare e 
valorizzare le singole specificità proprio come fanno i colori tra di loro 
complementari. Dalla visione di Stato-Network di Castells si evince anche il 
ribadito carattere innovativo dell’Unione europea dal punto di vista della 
sua struttura istituzionale, capace altresì di compensare diversi interessi da 
parte di differenti Stati membri ed altri stakeholder e player internazionali, 
adattandosi alle correnti ascensionali della globalizzazione la quale, 
tuttavia, ha probabilmente alimentato, d’altro canto, le succitate resistenze 
all’omologazione, dei cui effetti le spinte identitarie europee tendono a 
risentire. Tuttavia, qui è anche rintracciabile uno scollamento tra il piano 
giuridico e quello sociale, ormai divenuto un leit motiv. Difatti, se la 
questione dell’intoccabilità del nucleo identitario nazionale è risolta a livello 
giuridico nel momento in cui il diritto europeo sottolinea in maniera 
cristallina che la cittadinanza europea non sostituisce bensì incrementa, 
arricchisce quella nazionale, questa caratterizzazione additiva ed 
avvolgente dell’identità europea non è percepita. Da qui, nuovamente, 
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possono nascere difficoltà comunicative, di percezione, con effetti 
sull’opinione pubblica e sul quadro politico nazionale che implode, spesso, 
in se stesso con effetti altrettanto spesso nefasti: sulla base della piattaforma 
teorica proposta dal Castells, è possibile comprendere il timore francofono, 
concretizzatosi nello storico “no” assieme ai Paesi Bassi o, ancora, il quasi 
fantascientifico atteggiamento britannico risoltosi nella Brexit, che ha anche 
reso tangibile quanto queste faglie percettive, legate all’identità ed al 
coacervo di sentimenti storicamente sedimentati in un palinsesto di sentir 
comune siano potenti: basti pensare, ad esempio, al pressoché perenne 
atteggiamento euroscettico della Gran Bretagna nei confronti dell’UE, 
basato anche su un’ipotetica connessione ideal-culturale tra il Regno Unito 
con gli Stati Uniti d’America che ha in qualche modo eclissato la percezione 
dei vantaggi che la Gran Bretagna deteneva durante la sua appartenenza 
all’Unione europea. All’interno di questa visione composta dalla identità 
progettuale e della nozione di Stato-Network, la questione del deficit 
democratico si è già delineata. Castells, seppur in maniera diversa da 
Habermas, pone il focus sull’aumento della trasparenza e 
sull’avvicinamento della cittadinanza ai processi decisionali dell’UE. È una 
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visione sicuramente coerente con la sua impostazione, dato che la 
configurazione di Stato-Network è estremamente legata alla 
compenetrazione degli interessi ed alla trasparenza. Nella interpretazione 
da parte di Parito di Castells, quest’ultimo  
[…] ritiene che il deficit democratico sull’Europa non sia legato ad 
istituzioni sovranazionali alle quali manca la legittimità che dovrebbe 
derivare da un popolo che invece non esiste, al contrario reputa che 
riguardi le istituzioni intergovernative e quindi vada risolto non con 
l’aumento del potere del Parlamento Europeo, ma piuttosto tramite 
l’implementazione delle istituzioni in cui si manifestano dinamiche 
negoziali tra gli attori, quindi il Consiglio dei Ministri che dovrebbe 
allargare il ruolo di controllo sulla Commissione. Il punto chiave della 
democrazia si sposta quindi dalle dinamiche della legittimazione popolare 
tramite le logiche della rappresentanza a quella che invece può essere 
fondata attraverso le garanzie della trasparenza. In questo modo vengono 
privilegiate l’esigenza di aumentare la visibilità delle procedure con cui il 
Consiglio assume le decisioni e quella di includere le politiche europee nei 
discorsi dei partiti politici nel contesto delle elezioni a livello nazionale, 
regionale, locale. La democrazia dell’Unione non si deve quindi ricercare 
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svuotando le istituzioni europee dalle basi della loro rappresentanza, ma 
avvicinando le istituzioni europee nei contesti in cui i cittadini realmente 
vivono e formano i loro sentimenti. In ogni caso, anche il Parlamento 
Europeo ha un ruolo nelle dinamiche di formazione dell’identità europea e 
in questa direzione sarebbe utile l’aumento delle sue attività e del suo ruolo 
(Parito, 2012: 48-49). 
Seppur in maniera diversa da Habermas, Castells pone il focus 
sull’aumento della trasparenza ed all’avvicinamento della cittadinanza ai 
processi decisionali dell’UE, facendo però passare la rappresentatività 
attraverso il Consiglio dei Ministri, superando dunque la critica di Grimm 
al potere di rappresentatività del Parlamento europeo.  
Infine, la lezione di Castells propone un nuovo punto di vista rispetto alla 
questione dell’identità europea: per il tramite dell’identità progettuale salta 
a piè pari il problema della presenza o meno dello zoccolo duro dell’identità 
europea e si focalizza sulla metodologia per la produzione e costruzione 
dell’identità europea. In questa metodologia, sicuramente sussiste una serie 
di elementi che possono essere gli ingredienti per la creazione e la 
promozione dell’identità europea ma questi non devono essere imposti in 
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maniera prescrittiva dalle istituzioni europee, bensì promossi da queste 
ultime e concertati con la base democratica europea «in modo tale che dallo 
stato embrionale possano svilupparsi fino a costituire un sistema condiviso e 
l’identità progetto emerga mediante le pratiche attivate concretamente dagli attori 
sociali» (Parito, 2012: 51). In altri termini, nella lezione di Castells, è 
impensabile ipotizzare a priori il contenuto, la forma e la tipologia di 
identità europea, bensì è possibile lavorare, dal punto di vista in primis 
politico, sulla metodologia di costruzione. Nelle parole di Parito: 
[…] se al momento non è possibile sapere “che cos’è” una identità che possa 
dirsi europea, è possibile che le istituzioni si impegnino per creare le 
condizioni concrete per la sua realizzazione. Le pratiche alle quali Castells 
sembra sono essenzialmente strumenti per un ampliamento delle 
dinamiche d’interazione tra i cittadini dell’Europa per una reciproca 
apertura. In particolare il sistema educativo, i mezzi di comunicazione e le 
istituzioni culturali dovrebbero improntare le loro azioni al riconoscimento 
della multietnicità e del multiculturalismo per aprirsi alle differenti istanze. 
Una società civile europea potrebbe essere stimolata incoraggiando la 
formazione di reti tra governi sub-nazionali, città, regioni, comuni; reti fra 
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le organizzazioni d’affari e d’impresa, le organizzazioni dei lavoratori, le 
associazioni culturali e fra gruppi di cittadini. Anche il sistema mediale è 
fondamentale, e dovrebbe essere incitato in funzione all’emersione di una 
cultura europea, non lasciando la produzione e la distribuzione di prodotti 
mediali ai colossi statunitensi o ai mega-conglomerati globali (come quello 
prefigurato da AOL/Time Warner) (Parito, 2012: 52). 
Da una breve analisi, è possibile riscontrare come, a livello istituzionale e 
politico, l’Unione europea, attraverso i propri programmi e piattaforme, 
adempie alle necessità identificate da Castells. Bisogna ammettere che sia il 
sistema educativo, sia quello dei mezzi di comunicazione di massa pan 
europei sono una nota dolente che, tuttavia, non ricade nelle competenze 
dirette dell’Unione europea la quale può solo spingere verso questi obiettivi 
come, ad esempio, attraverso il Programma Erasmus Plus nel caso della 
formazione ed il sottoprogramma MEDIA, completamente dedicato alle 
produzioni audiovisive ed al sostegno dell’industria dell’audiovisivo in 
Europa. In tutti gli altri ambiti nei quali l’UE può operare grazie ad una 
competenza diretta e libertà di manovra, le politiche ed i programmi 
disegnati dall’UE sembrano aderire alle prescrizioni di Castells. Numerosi 
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programmi della Commissione europea mirano alla creazione di 
progettualità condivise tra i diversi livelli di governo (si pensi, solo come 
esempio, al programma URBACT o al programma MED); i sindacati, così 
come le organizzazioni di categoria e di affari hanno a disposizione 
momenti, programmi e piattaforme per la concertazione; le associazioni 
culturali e di cittadini hanno importanti programmi a loro dedicati quali 
Europa Creativa ed Europa per i Cittadini. 
Tuttavia, si staglia il potere di attivazione dei nuovi mezzi di 
comunicazione che, come verrà successivamente evidenziato, troverà nei 
social media una buona leva su cui fare forza per il citizen engagement e 
raggiungere, eventualmente, l’obiettivo di costruzione dell’identità europea, 
ancora tutta da realizzare, dunque.  
 
1.2. Cittadinanza, Civic Engagement 
L’idea teorica di Stato network di Castells si basa su una sorta di confluenza 
tra fenomeni di globalizzazione ed istituzioni ed è la chiave di volta teorica 
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che sorregge una prospettiva innovativa che riesce, a sua volta, a superare le 
dicotomie sull’identità europea. 
Se questo punto di fuga è particolarmente cogente a livello di teorie 
istituzionalistiche, in questa sede si vuole dimostrare come sia necessario 
abbandonare dei paradigmi conoscitivi classici riferiti al civic engagement 
per abbracciare nuove prospettive teoriche in grado di adattarsi alla 
complessità dell’attuale cittadinanza. 
La conseguente necessità di sondare il tema del civic engagement è palese, 
in quanto il coinvolgimento dei cittadini nella vita istituzionale è la sfida 
principale che l’Unione europea, così come la maggior parte delle istituzioni 
occidentali, si pongono per superare l’attuale deficit democratico che, a sua 
volta, è sostenuto da una sempre più marcata disaffezione al mondo 
istituzionale. 
Difatti, per poter progettare azioni di comunicazione che mirano a colmare 
il gap democratico, è basilare sondare quali sono le attuali dinamiche di 
comportamento cittadino. 
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Seguendo una prospettiva classica, le azioni di coinvolgimento della 
cittadinanza derivano da una serie di stimoli top-down, come per i 
fenomeni di comunicazione politica classici. Questa forte verticalizzazione, 
oggi si è sgretolata, a causa sia dell’allontanamento della cittadinanza dalla 
vita politica, sia dell’estrema modificazione delle abitudini dei cittadini, ed 
era spiegata adottando la prospettiva di Lazarsfeld e Katz, sulla base della 
loro celeberrima “Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of 
Mass Communication”, pubblicata nel 1955, sintetizzata da Sorice come 
segue: 
Katz e Lazarsfeld affermano che non esiste un flusso unitario di 
informazioni (o comunque non è l’unico) che si muove dai media ai 
destinatari finali; in realtà il flusso comunicativo segue un percorso in due 
fasi: la prima dai media agli opinion leaders, la seconda dalla mediazione 
operata dagli opinion leaders al gruppo sociale di riferimento (Sorice, 2005: 
58). 
Com’è noto, questa teoria è divenuta, velocemente, il paradigma delle teorie 
di comunicazione e come tale ha giocato un ruolo essenziale nello sviluppo 
di ulteriori teorie comunicative. Sicuramente questa prospettiva teorica ha 
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avuto il merito di riuscire a spazzare via alcune teorie precedenti, come ad 
esempio, l’ideologia dell’ago ipodermico che dipingeva l’audience come 
una sorta di massa imperturbabile soggiogata dai media (allora nascenti) 
senza alcuna possibilità di scelta e decodifica, nel pieno controllo quasi 
pavloviano da parte dell’emittente, ma questa idea si rese ben presto 
incompatibile con ulteriori avanzamenti nel campo della comunicazione, 
specialmente nell’alveo della semiotica che ha introdotto il concetto di 
decodifica, del tutto assente nella bullet theory. 
Tuttavia, nonostante i grandi meriti della teoria della comunicazione a due 
step dei due celebri studiosi, anche quest’ultima non è più utile per l’analisi 
delle attuali tendenze e dinamiche dei processi di civic engagement in 
quanto Lazersfeld e Katz premettono un processo di influenza 
prevalentemente top down con la presenza di opinion leader; in aggiunta, a 
tale inapplicabilità nella società attuale di questa teoria, si sommano anche 
le numerose critiche che hanno, da più fronti, ridimensionato 
completamente tale impostazione e la relativa egemonia degli opinion 
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leader, dimostrando la non completa esattezza dei processi di diffusione 
della comunicazione descritti da Lazarsfeld e Katz 4. 
Mancanza di punti di riferimento, nuovi strumenti di comunicazione e 
disaffezione alla vita politica, istituzionale e civica si sommano alle nuove 
forme di comunicazione e nuovi stili di vita e di consumo mediale: queste 
multisfaccettate variabili confluiscono in ulteriori bacini istituzionali del 
tutto innovativi come, ad esempio, il fenomeno della Controdemocrazia 
elaborato da Rosanvallon (Rosanvallon, 2012). 
Nella letteratura di settore, è stato riscontrato un iniziale entusiasmo nei 
confronti delle nuove possibilità di coinvolgimento della cittadinanza 
dischiuse dai nuovi social media: possibilità di interazione, modalità di 
aggregazione bottom up, maggiore pervasività e possibilità di profilazione, 
comunicazione più diretta e non mediata da mezzi di comunicazione di 																																								 																					
4 Si faccia riferimento, ad esempio, a Watts D., J., Dodds P., S. (2007), Influentials, Networks and Public 
Opinion Formation, Journal of Consumer Research, Vol. 34. I due studiosi dimostrano che, nonostante 
la teoria rogersiana della diffusione dell’innovazione attraverso il modello epidemiologico, la 
diffusione dell’innovazione avviene anche senza la presenza degli opinion leader, così come 
dimostrato dalle teorie da loro presentate; allo stesso modo, i processi di influenza non 
necessariamente devono prevedere la presenza di opinion leader, il cui ruolo viene completamente 
rivalutato. Nelle loro simulazioni matematiche, i due studiosi dimostrano come i processi di 
influenza possono operare anche attraverso dei fenomeni aggregativi per “cascate”, ovvero il 
raggiungimento di masse critiche, innescate da soggetti influenzatori che hanno lo stesso status degli 
influenzati. Si noti che in questa teoria i due autori non intendono demolire completamente il 
concetto di opinion leader, bensì ridisegnarne la relativa portata. 
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massa o da uffici stampa erano delle variabili compositive del panorama 
delle strategie social per il civic ed il political engagement che inizialmente 
avevano costituito le appassionate teorie del coinvolgimento social: 
La valutazione dell’impatto dei media rispetto all’attivazione di forme di 
civic engagement ha dato origine a prese di posizione fortemente 
contrapposte […]. A partire dalla metà degli anni novanta dello scorso 
secolo, la crescente diffusione della rete internet e la sua integrazione nella 
vita quotidiana – nel lavoro e nel tempo libero, nell’accesso autonomo 
all’informazione e nella gestione dei network relazionali – ha suscitato una 
serie di entusiastiche affermazioni rispetto alla possibilità che nei processi 
di governance dei sistemi democratici si fosse arrivati ad un punto di svolta 
[…]. (Marinelli, 2013:118) 
Prima ancora che dal punto di vista teorico, è stata la pratica del civic and 
political engagement attraverso un uso non accorto dei SNS che ha 
dimostrato l’inaffidabilità dei social che non potevano essere i media che 
avrebbero risollevato le sorti di un’audience istituzionale sempre più sterile 
e disaffezionata alla vita politica ed istituzionale. Epic fail, mancanza di 
strategie di comunicazione coerenti, eccessiva velocità ed impulsività, ma 
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anche problematiche organizzative e burocratiche, interessi di privacy e di 
trasparenza sono tutte variabili che hanno dimostrato, nelle professionalità 
legate alla gestione di SNS, come questi ultimi non siano né del tutto 
“ingenui” né tantomeno lontani da effetti collaterali dal punto di vista 
comunicativo. 
Gli attuali assetti della ricerca in questo settore da un lato riconoscono il 
ruolo di queste nuove TIC come «abilitatori della partecipazione» (Bartoletti, 
Faccioli, 2013:7) ma dall’altro ne riconoscono i limiti ed hanno 
ridimensionato l’entusiasmo iniziale, dimostrando come un engagement 
civico raggiunto attraverso i SNS non è assolutamente equipollente ad un 
engagement non online, così come un “retweet” o un “like” non 
corrisponde ad un reale commitment. 
Invece, un ambito di particolare interesse che svolge un ruolo strategico nel 
discorso che si sta portando avanti risiede nella relazione intessuta tra il 
civic engagement e la sfera privata, con particolare riferimento ai consumi 
culturali. 
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L’idea che si vuole sottolineare in questa sede è che tra civic engagement, 
consumi culturali e sfera privata vi sia una forte relazione, che dovrebbe 
essere sfruttata dalle istituzioni (europee ma non solo) per migliorare 
l’efficacia del civic engagement e per comprendere le reali sfaccettature di 
una cittadinanza, come quella europea, che è globalizzata nei propri 
consumi, divenendo sempre più ipercittadinanza (Pitasi, 2012). 
Dipartendo dal concetto di socievolezza, osservato con le attuali lenti del 
web 2.0, è possibile sostenere la presenza di un potere “conformante” dei 
comportamenti di fruizione e di consumo dei social network sul civic 
engagement mediato da SNS, dato che  
i media interattivi sono sempre più “normalizzati” nelle pratiche culturali e 
sociali della vita quotidiana. Dal punto di vista dell’osservazione 
sociologica, dunque, non è più separabile l’analisi delle forme di 
comunicazione mediata da tecnologie dalla ricostruzione delle nuove forme 
di socialità che sembrano caratterizzare la network society (Marinelli, 2011). 
Sfera pubblica e sfera privata con i social media, sulla base di questa nuova 
accezione di socievolezza 2.0, convergono sempre più, rischiando anche di 
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fondersi in un unicum in cui l’identità del singolo è completamente 
altalenante tra un profilo pubblico ed uno privato che operano come due 
vasi comunicanti. 
Questo è anche vero per i singoli fruitori sia per gli opinion leader e di altri 
soggetti che a vario titolo operano in regime di autorità. Per i singoli 
fruitori, questa commistione tra vita pubblica e vita privata ha portato ad 
una certa facilità di applicare le formae mentis di fruizione di SNS e di 
consumo mediale di SNS per scopi di loisir, applicandoli anche alla 
partecipazione alla vita civica. Per gli opinion leader del movimento civico, 
molto spesso, dall’utilizzo impulsivo di SNS può scaturire una eccessiva 
commistione tra vissuto privato e pubblico. 
Sul primo fronte, quello dei singoli fruitori, è possibile connaturare questa 
commistione secondo il paradigma della «shared intimacy» nel quale 
l’apparato emotivo è estremamente rilevante (Livolsi, 2013:40-41); nel 
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secondo caso, si viene a costituire un nuovo genere, chiamato da Livolsi 
«politainment»5. 
In questa sede, è possibile tralasciare il secondo caso, per focalizzarsi sul 
primo, e sottolineare l’importanza dell’apparato emotivo. Secondo Livolsi,  
La soggettività (che si costruisce in un sistema relazionale insieme reale e 
virtuale) è un mettere in comune e confrontare i significati che si traggono 
dalle esperienze vissute, in cui i sentimenti e le emozioni giocano un ruolo 
fondamentale. (Livolsi, 2013:41) 
Dunque, queste forme di partecipazione sono identificabili come una 
«partecipazione solitaria» tipica «di coloro che si sentono obbligati a ridisegnare 
individualmente il sociale in cui realizzarsi: il che vuol dire trovare “da soli” i temi 
su cui impegnarsi e i partner con cui collaborare» (Livolsi, 2013:53) attraverso 
«un’identificazione (prevalentemente affettiva) che porta ad esprimere un continuo 
consenso a quanto viene considerato soggettivamente significativo» (Livolsi, 
2013:51). 
																																								 																					
5 Il quale, secondo Livolsi, è « costruito con determinate regole di genere. I politici sembrano personaggi dei 
reality, anche se meno affascinanti» (cfr. Livolsi, 2013:39). 
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Su questa screziatura maggiormente emotiva dell’engagement, che ben si 
instaura nella necessità di rendere più fertile un panorama di impegno 
civico, specialmente nei confronti dell’Unione europea, che appare sempre 
“emotivamente” secco, soprattutto tra i first voters, e che deve essere 
profondamente tenuto in considerazione nella progettazione della 
comunicazione (comunicazione estetica?), è possibile approfondire la liaison 
che si crea tra civic engagement e mondo web 2.0 partendo dall’idea di 
Marinelli per il quale 
Queste forme embrionali di civic/political engagement assumono, infatti, 
modalità molto semplici, assimilabili e quasi intercambiabili con altre forme 
espressive proprie delle culture partecipative: condividere un link, cambiare 
l’immagine del profilo, commentare o esprimere un like, diventare “amico” 
o “fan” di un personaggio che ha un forte rilievo politico o civile (Marinelli, 
2013:121). 
Carattere fandom, forti connessioni con le rappresentazioni mediali e 
dunque instabilità temporale nonché scelta autonoma da parte dell’utente6 
																																								 																					
6 Questo tratto di individualismo è così desunto da Marinelli: ««La pulsione verso l’attivazione è sempre 
autonoma e fa perno su una decisione volontaria e individuale» (Marinelli, 2013:117). 
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(Marinelli, 2013:124) portano a sostenere la suddetta teoria di partenza: una 
fusione tra vita privata e sfera pubblica che conforma una nuova tipologia 
di civic engagement che, anche se è diverso dal civic engagement classico, è 
pur sempre una nuova forma di impegno civico presente e dalle enormi 
potenzialità nel campo della comunicazione. 
I tratti estetici, estetizzanti, lontani dalla retorica classica e vicini alle nuove 
tendenze di una comunicazione sempre più narrativa ed estetica ben si 
incastrano nelle nuove tendenze della comunicazione dell’UE e da questa 
analisi è possibile desumere che i vettori che la comunicazione dell’UE deve 
continuare a tracciare si allontanano dalle forme di comunicazione 
tradizionale e devono abbracciare nuove sperimentazioni comunicative più 
vicine alla comunicazione estetica ed alla narratività. 
Questo è il principale acquis che le nuove forme di civic engament possono 
suggerire alla comunicazione dell’Unione europea la quale, in aggiunta, 
potrebbe usufruire di questa nuova sensibilità ai contenuti estetici ed 
estetizzanti, perché potrebbe potenziare la propria comunicazione 
autoprodotta, non mediata, superando dunque le difficoltà incontrate, come 
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accennato nella prima parte di questo lavoro, nella penetrazione nei bacini 
mediali attraverso forme di comunicazione classiche, sfruttando gli attuali 
pattern di civic engagement al fine di «contribuire a recuperare il distacco 
sempre più forte tra governanti e cittadini/elettori nelle democrazie contemporanee» 
(Marinelli, 2013:127). 
 
1.3. La comunicazione corporate e le relazioni pubbliche 
 
L’analisi della comunicazione dell’Unione europea non può prescindere da 
un approfondimento teorico legato alla alle relazioni pubbliche, intese più 
largamente come una strategia di gestione delle relazioni che 
un’organizzazione detiene nei confronti di tutti coloro che sono in qualche 
modo legati all’organizzazione stessa. 
Stando a Muzi Falcone, 
Le relazioni pubbliche sono oggi, a tutti gli effetti, una disciplina della 
comunicazione delle organizzazioni e fanno parte della scienza del 
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management la quale, a sua volta, si occupa della gestione delle 
organizzazioni complesse (Muzi Falcone, 2004:13). 
In questa sede di preferisce utilizzare il concetto di relazioni pubbliche in 
quanto riesce ad abbracciare, nella sua maglia larga, una vasta serie di 
attività di comunicazione. Stando a Collesei, 
Pur utilizzando gli stessi mezzi della pubblicità, le relazioni pubbliche 
differiscono da quest’ultima per gli obiettivi, il target e i metodi di utilizzo 
dei mezzi di comunicazione. Quanto al primo aspetto, mentre la pubblicità 
ha un obiettivo commerciale (aumentare le vendite e/o sostenere il prezzo), 
le relazioni pubbliche hanno lo scopo di creare un clima favorevole 
all’impresa agevolandone l’intera attività ed evitando il nascere dei conflitti 
(Collesei, 2008: 126). 
In aggiunta, il tema delle relazioni pubbliche è estremamente legato alla 
reputazione ed alla gestione della stessa e dell’immagine di 
un’organizzazione, della credibilità e della legittimazione (cfr. Vecchiato, 
2008: 25 e ss) che ben si incastrano all’interno dell’obiettivo del presente 
elaborato. La comunicazione di crisi, la comunicazione istituzionale, la 
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gestione dei rapporti con i diversi stakeholder (e dunque in primis con i 
cittadini) ma anche la gestione del goodwill nei confronti dell’organizzazione 
sono tutti elementi che ruotano attorno al concetto di Relazioni pubbliche. 
1.3.1. Le teorie organizzative  	
Nella lunga evoluzione del concetto di singola organizzazione, quest’ultima 
passa da una prospettiva monadica aprendosi al mare magnum degli 
stakeholder, ovvero dei detentori di interesse (cfr. Sciarelli, 2008). In altri 
termini, le scienze organizzative hanno abbracciato la teoria della 
complessità, andando di pari passo alle teorie economiche sfociate nei costi 
transazionali di Williamson, ponendo la questione dei confini 
dell’organizzazione e della relativa analisi. 
Infatti, un elemento di complessità che permea gli studi di organizzazione 
aziendale «[…] si riferisce alla definizione dei confini dell’oggetto dell’analisi 
organizzativa» (de Vita et al. 2007: XV). 
Anche in questo caso, la teoria della complessità è un’ottima chiave di volta 
per osservare un fenomeno comunicativo. Più in particolare, con il concetto 
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di sistema, un’organizzazione deve fronteggiare le sue relazioni fisiologiche 
con l’esterno; in base a questa legge, le organizzazioni sono tanto più 
efficienti quanto migliori sono i processi “morfostatici” di mantenimento 
dell’equilibrio nel sistema ed i processi “morfogenetici” che permettono al 
sistema di evolvere e di cambiare e, dunque, «l’organizzazione deve essere 
adatta alle caratteristiche contingenti»( Moschera in de Vita, 2007: 269). 
Conferma Sciarelli che 
L’impresa è un sistema perché è costituita da un insieme di parti od organi, 
ciascuno dei quali deputato a svolgere una determinata funzione per il 
raggiungimento di un comune risultato. Le parti formano un tutto organico 
perché, ad una specializzazione delle funzioni, s’accompagna una stretta 
coordinazione delle attività nel suo complesso, secondo un disegno 
unitariamente rivolto alle finalità da conseguire. L’impresa è un sistema di 
tipo aperto, poiché, per operare, deve intrattenere continue relazioni di 
scambio con altri sistemi o entità estere: queste relazioni sono del tipo input 
(ingresso), cioè di approvvigionamento delle risorse necessarie per la sua 
alimentazione, e del tipo output (uscita), ossia di cessione a terzi del prodotto 
(beni o servizi) del suo funzionamento (Sciarelli, 2007:6). 
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L’ambiente invece è definibile come il «contesto socio-economico all’interno del 
quale l’impresa è chiamata a svolgere le sue funzioni» (Sciarelli, 2008: 13). 
L’organizzazione opera all’interno di un vero e proprio microambiente ed il 
microambiente è scisso in due parti: l’ambiente transazionale e quello 
competitivo. Il primo è definito dai mercati con i quali l’impresa crea ed 
attiva uno scambio di risorse. È qui che la teoria di Williamson si focalizzerà 
principalmente. L’ambiente competitivo, invece, è connesso alle posizioni di 
mercato ed alle possibili conformazioni di strutture di mercato che 
l’impresa creerà. 
Tuttavia, è nel macro-ambiente che l’organizzazione deve gestire al meglio 
le proprie relazioni e, dunque, è in questa sede che le Relazioni pubbliche 
potranno svolgere al meglio le proprie attività. 
1.3.2. Relazioni pubbliche: dibattito e strategie 
 
La disciplina delle Relazioni pubbliche ha una storia accademica e 
scientifica piuttosto complessa e, solitamente, ammantata da una vena di 
scetticismo e di negatività che è stata successivamente riscritta soprattutto 
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con la presa di consapevolezza da parte delle teorie accademiche di matrice 
prevalentemente organizzativa dell’apertura dell’organizzazione al mondo 
degli stakeholder. 
Sul concetto e sulla definizione base di relazioni pubbliche vi è oggi accordo 
totale sia fra gli operatori sia fra gli accademici: le relazioni pubbliche 
rappresentano una disciplina del governo di una impresa o di una istituzione 
(quindi del management) mirata al raggiungimento degli obbiettivi 
dell’organizzazione attraverso la creazione, lo sviluppo ed il coordinamento 
dei sistemi di relazione fra l’organizzazione stessa e gli influenti (tutti coloro 
che con le loro azioni ed i loro comportamenti possono agevolare od 
ostacolare il raggiungimento degli obiettivi dell’organizzazione) (Garbagnati 
in Collesei et al., 2008: 127). 
Disciplina estremamente variabile, volubile e complessa, spesso le Relazioni 
Pubbliche hanno anche sofferto di un forte iato tra pratica e teoria, come 
spesso accade anche in altri ambiti della comunicazione. Tuttavia, seguendo 
la segmentazione di Garbagnati, le tipologie di attività nelle quali le 
Relazioni Pubbliche trovano concretizzazione sono storicamente le media 
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relations, le marketing PRs, la comunicazione finanziaria, l’organizzazione 
di eventi e le attività di lobbying. 
Tuttavia, riprendendo l’idea di Rovinetti per il quale la comunicazione 
pubblica ed istituzionale ha una propria specificità ed ontologia e dunque 
non è concepibile come un mero adattamento delle tecniche di 
comunicazione d’impresa ad organizzazioni pubbliche (cfr. Rovinetti, 2006), 
è indubbio che per alcune organizzazioni istituzionali come l’Unione 
europea che, al suo interno, presentano una strategia di comunicazione 
profondamente avanzata, alcune delle tecniche di relazioni pubbliche siano 
state mutuate da esperienze nel settore privato: si pensi, ad esempio, alle 
succitate tecniche di citizen engagement che premono sui metodi di 
influential marketing messe a punto dalle aziende e dalle diverse 
corporation. 
L’interesse di analisi delle relazioni pubbliche nasce proprio dalla necessità 
di inquadrare teoricamente il sostrato strategico legato alla gestione delle 
relazioni con i cittadini. A ben vedere, nell’analisi di Garbagnati, sono 
molteplici le attività sviluppate dall’Unione europea (ed in particolare dalla 
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Commissione europea) connesse alla disciplina delle Relazioni Pubbliche le 
quali mirano a «contribuire a generare in quei pubblici specifici opinioni, 
comportamenti e decisioni» (Muzi Falcone, 2003: 4). 
Stando alle riflessioni di Muzi Falcone, sicuramente, le Relazioni Pubbliche 
soffrono di un’aurea negativa, legata ad una velata non comprensione di 
cosa esse veramente siano, ad un’approssimazione professionale di alcuni 
operatori; tuttavia, esse sono una disciplina estremamente pervasiva: 
Nel corso di una giornata, una persona che vive in città entra in relazione con 
centinaia di organizzazioni complesse (alcuni recenti studi parlano di 
migliaia). Queste “relazioni” possono essere consapevoli e volute, consapevoli 
e subite, oppure inconsapevoli e, quindi, anche in questo caso, subite (Muzi 
Falcone, 2003,: 2). 
Esse sono decisamente pervasive e si dipingono come essenziali all’interno 
delle strategie che mirano alla gestione delle relazioni, come nel caso 
dell’Unione europea che deve trovare le modalità più engaging di entrare 
all’interno della vita dei cittadini europei. Tuttavia, anche nel caso dell’UE, 
si pone il problema dell’efficacia delle RP la quale è 
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correlata, soprattutto, alla familiarità dei contenuti dei messaggi trasferiti e alla 
fiducia/credibilità ispirata dal soggetto fonte di quel messaggio, ma anche, 
com’è ovvio, dal relatore pubblico che se ne fa portavoce. I contenuti del 
messaggio rispondono a un criterio, per così dire, oggettivo, mentre la fiducia 
suscitata dalla fonte primaria o secondaria è quasi interamente soggettiva 
(Muzi Falcone, 2003: 21). 
 
1.3.3. Le relazioni pubbliche: scuole e modelli 
 
Si sono avvicendati diversi approcci alle Relazioni Pubbliche, così come 
diverse visioni delle stesse, sulla base prevalentemente delle pratiche legate 
alle Relazioni Pubbliche e, successivamente, ad una loro raffinazione 
teorica. 
Nel tempo sono andate definendosi tre grandi scuole di relazioni pubbliche 
quali quella sistemica, quella retorica e quella critica.  
Quest’ultima raggruppa anche Stuart Ewen, Jacquie L’Etang e Marvin 
Olasky e si basa sulla considerazione per la quale 
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nessuna teoria potrà mai impedire ai “poteri forti” di piegare e di manipolare 
le coscienze delle persone e, nella società contemporanea, le relazioni 
pubbliche rappresentano la massima espressione di questo esercizio (Muzi 
Falcone, 2003: 201). 
La scuola retorica, che vede come principale esponente Robert Heath, è 
focalizzata sulle tecniche di advocacy, ovvero le tecniche argomentative per 
la presentazione di un’istanza; è dunque un filone di pensiero molto vicino 
alle tecniche di relazioni pubbliche declinate alle lobby ed all’agenda setting 
(cfr. Muzi Falcone, 2003: 186-187), sulla base della quale la presentazione di 
una issue 
è parte necessaria della stessa creazione di senso e della conoscenza, ha a che 
fare sia con i processi sia con i contenuti del “discorso pubblico”, attribuendo 
voce paritaria a tutti i partecipanti con interesse al dialogo. Un dialogo 
imperniato su fatti (epistemologia), valutazioni (assiologia) e scelte politiche, 
di prodotti e di servizi (ontologia) (Muzi Falcone, 2003: 238-239). 
La scuola sistemica invece prende le mosse dalle considerazioni di James 
Grunig il quale riprende le teorie organizzative contemporanee. Dunque, 
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secondo tale teoria, «ogni organizzazione, per avere successo, deve integrarsi 
armonicamente nell’ambiente circostante» (Muzi Falcone, 2003: 245). Alla base 
di tale impostazione sta la conoscenza e l’interpretazione delle aspettative 
degli stakeholder a cui rivolge i propri messaggi e, focalizzandosi sul 
concetto si simmetria nella relazione, Grunig sostiene che il massimo 
dell’efficacia nelle azioni di relazioni pubbliche si esplica nel momento in 
cui 
l’operatore delle relazioni pubbliche esercita in egual misura le sue abilità 
persuasive nel convincere la coalizione dominante interna all’organizzazione 
a adeguarsi alle aspettative dei pubblici influenti come nel convincere i 
pubblici influenti ad adeguarsi alle aspettative della coalizione dominante […] 
(Muzi Falcone, ibidem). 
Riprendendo la scansione di Grunig, Muzi Falcone sintetizza i quattro 
principali modelli di Relazioni Pubbliche che si sono avvicendati nel corso 
della pratica delle RP. 
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Il primo modello identificato fa capo a Barnum, definito “Modello di 
Barnum” oppure “Modelli della Propaganda” o, ancora, modello della press 
agentry o publicity (cfr. Muzi Falcone, 2003: 153). 
Si tratta sicuramente del modello iniziale di sviluppo delle relazioni 
pubbliche che si basa sull’assunto per il quale una smentita è una notizia data 
due volte, in quanto ruota attorno al dispaccio di notizie verosimili – non 
necessariamente veritiere – da parte del press agent, per far sì che vengano 
pubblicate delle notizie sui media e per generare curiosità ed effetto teaser, 
seguendo la 
“politica dell’annuncio” che ancor oggi prevale in molte organizzazioni, 
società finanziarie e, soprattutto, forze politiche. Secondo questa politica, 
per diffondere una notizia non è necessario che sia vera, cioè effettivamente 
accaduta (Muzi Falcone, 2003: 154). 
Dunque, si tratta di una forma di emissione di messaggi, rivolti ai mezzi di 
comunicazione di massa, piuttosto semplice ma non per questo poco 
efficace, monodirezionale ed asimmetrica che sono due caratteristiche di 
questo modello di comunicazione che, se da una parte ne segnano l’epoca 
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storica nel quale nasce, dall’altro ne caratterizzano in maniera precipua le 
peculiarità, allontanandolo da altri modelli più circolari in q uanto «La 
distinzione tra uni/bidirezionalità ed assimmetria/simmetria indica rispettivamente 
la direzione della comunicazione e il suo fine […]. Entrambi sono importantissimi 
per le relazioni pubbliche» (Muzi Falcone, 2003, ibidem). 
Questo modello, che può apparire il più antiquato, in realtà si incastra 
perfettamente nelle attuali realtà mediali (si faccia riferimento al già citato 
Livolsi nel caso del politainment) ed ha, storicamente, trovato la propria 
massima ascesa nel momento in cui il sistema di comunicazione di massa ha 
iniziato a raggiungere il proprio apice giungendo alla «sindrome della 
visibilità»7. 
Sempre monodirezionale, ma molto meno asimmetrico, è il modello di Lee 
che tende ad allontanarsi dal criterio di semplice verosimiglianza, che 
																																								 																					
7 Scrive Muzi Falcone: «Negli anni Ottanta si inseguirono la crescita vertiginosa del sistema dei media 
(soprattutto della televisione commerciale), i consumi di massa, l’esaltazione acritica dei “capitani di ventura” 
del capitalismo e della politica nazionale, la crescita degli scambi azionari in Borsa, l’inevitabile influenza 
proveniente dai mercati internazionali; il tutto integrato con la diffusa volontà della nostra classe dirigente di 
distrarre l’attenzione dell’opinione pubblica dall’inarrestabile crescita del debito pubblico dovuta a forme 
deteriori di consociativismo tollerate per nascondere quanto sarebbe poi emerso dai successivi processi 
dell’inchiesta “mani pulite”. In tale clima si era sviluppata quella che, in termini clinici, si chiama “sindrome 
della visibilità”, ancora oggi (più che mai!) diffusa: il protagonista esiste in quanto è visibile su sistema dei 
media, se non è sui giornali non esiste» (Muzi Falcone, 2003: 155-156)». 
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tuttavia si incastra perfettamente nelle maglie dei criteri di notiziabilità dei 
meccanismi di newsmaking, per abbracciare tuttavia il criterio della 
veridicità, creando una relazione tra il relatore pubblico ed il giornalista 
basata anche su un rapporto fiduciario, in quanto le notizie fanno 
riferimento a fatti ed eventi effettivamente reali e «le informazioni trasferite al 
giornalista devono anche essere esplicitamente e consapevolmente orientate a 
influenzare l’opinione pubblica a favore degli obiettivi dell’organizzazione 
committente» (Muzi Falcone, 2003: 156). 
Il modello della persuasione scientifica ascritto a Berneys (cfr. Muzi Falcone, 
2003: 158) è importante in quanto fuoriesce dalla rigida dicotomia relatore 
pubblico / giornalista bensì estende la strategia di comunicazione anche agli 
«opinion leader e perfino ai consumatori finali», con il grande merito di 
aumentare la complessità, l’efficacia ma anche gli strumenti legati alle 
relazioni pubbliche, allontanando le tecniche delle relazioni pubbliche dal 
“semplice” dispaccio di notizie e facendo grande uso delle scienze umane, 
applicandole come pratiche per il raggiungimento degli obiettivi 
dell’organizzazione: anche se, difatti, permane un imprinting asimmetrico, 
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tuttavia questo modello scardina l’unidirezionalità monolitica dei primi due 
modelli per giungere ad un approccio maggiormente focalizzato 
sull’ascolto8. 
Così come le teorie organizzative classiche hanno avuto un momento di 
rottura e pian piano hanno “aperto” l’organizzazione all’ambiente esterno, 
anche le relazioni pubbliche hanno seguito questa medesima apertura, con 
il modello di Grunig. Quest’ultimo, detto anche della “negoziazione” (cfr. 
Muzi Falcone, 2003) fa propria la necessità di ascolto del modello di Berneys 
attraverso le discipline psicosociali ma va oltre in quanto, nella sua filosofia 
intrinseca, prevede l’incorporazione dei feedback esterni che permeano 
all’interno dei valori dell’organizzazione; con Grunig, in altri termini, non si 
ascolta solo per definire al meglio gli obiettivi di comunicazione e trovare 																																								 																					
8 «Questo modello assume integralmente i parametri delle discipline psicologiche e sociologiche e si propone la 
“persuasione scientifica” di determinati segmenti di pubblici influenti, in funzione degli obiettivi 
dell’organizzazione. […] Alla base delle elaborazioni di Bernays sono, soprattutto, le opere di suo zio Sigmund 
Freud, di Walter Lippman e di Gustave Le Bon. Il modello proposto prevede un intenso uso delle ricerche sociali 
(sondaggi di opinione e focus group) e, in tal senso, si può considerare un modello a due vie: l’interlocutore 
viene infatti effettivamente “ascoltato”. Tuttavia, si tratta di un modello ancora asimmetrico, poiché l’ascolto 
viene valutato esclusivamente come informazione che permette di ottenere una persuasione scientifica, in 
funzione di obiettivi unilateralmente decisi e non negoziati preventivamente con l’interlocutore, del quale il 
relatore pubblico presume di conoscere il “bene”. Il modello di Bernays assume un carattere quasi ideologico 
nella misura in cui teorizza che le relazioni pubbliche, per il fatto di essere tali, rappresentano comunque un 
bene per la società e per i pubblici influenti. Per la prima volta, si sostiene che le relazioni pubbliche non devono 
essere rivolte esclusivamente ai giornalisti o ai decisori pubblici (lobby) e si riconosce infatti che il pubblico 
viene influenzato anche dai gruppi di pressione e, soprattutto, dagli opinion leader» (Muzi Falcone, 2003: 158-
159). 
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una via più efficace per la trasmissione dei contenuti e per l’influenza degli 
stakeholder, ma anche per incorporare completamente alcuni dei feedback 
all’interno della filosofia stessa dell’organizzazione: 
Per qualsiasi organizzazione, infatti, si apre una “questione” di relazioni 
pubbliche quando si ritiene che una sua decisione possa produrre 
conseguenze su altri soggetti (interni o esterni) oppure che, viceversa, il 
comportamento di altri soggetti (interni o esterni) possa produrre 
conseguenze sulle modalità con cui l’organizzazione opera. Le relazioni 
pubbliche, dunque, intervengono in relazione a eventuali conseguenze che 
possono derivare sia dai comportamenti dei pubblici influenti sia dai 
comportamenti dell’organizzazione stessa (Muzi Falcone, 2003: 160). 
Questa è una svolta nel campo delle relazioni pubbliche, perché prevede 
una modifica dell’assetto organizzativo e delle relative strategie sulla base 
dei feedback derivanti dall’esterno: «la relazione (e non la comunicazione in 
quanto tale) che diventa l’aspetto chiave delle relazioni pubbliche efficaci» (Muzi 
Falcone, 2003, ibidem). 
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Tuttavia, Muzi Falcone aggiunge a questo modello una considerazione 
essenziale legata alla gestione con gli stakeholder, poiché divide tra 
stakeholder ed influenti: 
Con i primi, l’organizzazione sviluppa relazioni dirette, a due vie e 
simmetriche, tenendo conto che si tratta di soggetti consapevoli di avere titolo 
e, quindi, prevedibilmente interessati a una relazione non effimera, 
imperniata, in molti casi, sulla tematizzazione di argomenti direttamente 
attinenti alla fonte emittente. Rispetto agli influenti, invece, l’organizzazione si 
propone di tematizzare questioni a loro attinenti e per loro rilevanti 
(ovviamente rilevanti anche per l’emittente) così da convincerli 
progressivamente a “migrare” verso la categoria degli stakeholder e verso una 
relazione simmetrica a due vie (Muzi Falcone, 2003: 162). 
Tale considerazione appare essenziale nel discorso della comunicazione 
dell’Unione europea in quanto, da un lato, spiega sul piano teorico il perché 
si è scelto un approfondimento sulle relazioni pubbliche, essendo queste 
sistemi di gestione delle relazioni con i detentori di interesse sia 
consapevoli, sia non consapevoli (ovvero, cittadini attivi e cittadini meno 
consapevoli dei propri diritti di cittadinanza); dall’altro, si sostengono le 
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diverse attività di comunicazione che l’Unione europea sviluppa 
continuamente, intese come azioni ed attività che vanno ben oltre il classico 
(ma sempre necessario) paradigma informazionale per giungere ad 
un’attivazione della cittadinanza troppo sopita o incastrata nelle dinamiche 
mediali nazionali, foriere di una non perfetta conoscenza dell’Unione 
europea, con i social media, come visto precedentemente, ma anche 
attraverso i dialoghi con i cittadini ed altre forme di ascolto.  
In altri termini, gli sforzi di comunicazione dell’Unione europea 
abbracciano la necessità di coprire i media con le notizie specifiche; di 
gestire le relazioni con i pubblici influenti (dalle lobby alle associazioni di 
cittadini, culturali e di categoria) che, ben consci del proprio ruolo, già 
sviluppano azioni di relazione con le istituzioni europee (si pensi, ad 
esempio, alle consultazioni o al registro per la trasparenza); di traghettare 
gli influenti, prevalentemente i cittadini più lontani dalle dinamiche 
europee, verso un dialogo con l’Unione europea stessa. 
Infine, a completamento teorico, sussiste anche una nuova metodologia, 
ovvero il GOREL (Governo delle Relazioni) ® messo a punto da Muzi 
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Falcone. È una metodologia che si articola in dieci fasi e che fissa gli step 
necessari dal punto di vista sia teorico, sia pratico, per la realizzazione di un 
piano di relazioni pubbliche. Il GOREL inizia con l’identificazione della 
raison d’être dell’organizzazione (c.d. «visioning») seguita dall’identificazione 
degli stakeholder attivi, fase funzionale per poi ascoltarne le esigenze, intese 
come le attese nei confronti dell’organizzazione; successivamente, in terza 
battuta, si passa alla definizione degli obiettivi sulla cui base è anche 
possibile identificare gli stakeholder inconsapevoli da trasformare in 
stakeholder consapevoli; la quinta fase del GOREL (c.d. «variabili») mira 
all’analisi delle variabili influenti o, per utilizzare un lessico più vicino alle 
scienze economiche, del macroambiente esterno (cfr. Sciarelli, 2008); la sesta 
fase del GOREL si basa sull’identificazione degli influenti e degli 
stakeholder, seguita poi dalla definizione dei messaggi chiave che 
dovrebbero essere preferibilmente familiari e prodotti da una fonte 
credibile; un pre-test è l’ottava fase del processo che anticipa l’elaborazione 
di una strategia operativa che, nella penultima fase del GOREL, darà il via 
all’implementazione vera e propria ed allo sfruttamento operativo delle 
tecniche e dei mezzi (c.d. «trasferimento»), per poi terminare con la decima 
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fase. Quest’ultima, in realtà è l’inizio di un altro ciclo GOREL, chiamata 
«l’ascolto e la misurazione» che mira a verificare l’efficacia del 
raggiungimento degli obiettivi. 
Alcune di queste fasi del GOREL, assieme ai modelli di relazioni pubbliche, 
saranno un ottimo strumento euristico per l’analisi della comunicazione 
dell’Unione europea.  
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2. L’opinione pubblica nell’Unione europea 	
2.1. L’analisi del contesto 	
Analizzare il contesto di riferimento nel quale l’Unione europea opera è 
un’operazione necessaria per un successivo approfondimento teorico delle 
strutture ed azioni di comunicazione della stessa; dato che «l’efficacia dei 
mass media è analizzabile soltanto entro il contesto sociale in cui essi agiscono» 
(Wolf, 2006, 42) qual è il contesto nel quale l’UE si muove? 
 
2.1.1. Il contesto istituzionale: la vita dell’Unione europea nel macro 
ambiente interno ed esterno 	
Volendo tratteggiare le macrotendenze alle quali l’Unione europea è 
sottoposta, da un lato si assiste al mostro del deficit democratico, con le sue 
implicazioni a livello di partecipazione, in continuo calo anche nelle recenti 
elezioni del Parlamento europeo, dall’altro si conferma un incomparabile 
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sforzo di comunicazione dell’UE la quale, paradossalmente, è stata 
l’apripista in molte strategie e pratiche di comunicazione pubblica9. 
Gli ultimi anni di vita istituzionale dell’Unione europea sono stati 
paradigmatici per tracciarne la recente parabola. Istanze sociali, 
comunicative e culturali si sono imposte all’attenzione dei media e delle 
stesse istituzioni principali dell’Unione europea10 ed hanno notevolmente 
modificato gli assetti istituzionali e politici degli apparati di decision making. 
La storia dell’Unione europea è obiettivamente stata segnata da diversi 
momenti, reali turning point istituzionali e politici che ne hanno modificato 
il corso11. Un esempio di grandi epic fail in termini istituzionali è stato la 
dolorosa dinamica di (non) approvazione della Costituzione dell’Unione 
europea, con il celebre rifiuto francese ed olandese, culminata poi con il 
tristemente noto “no” dell’Irlanda12. Successivamente, l’Europa sembrava 
																																								 																					
9  In questa sede si utilizzerà il termine “macroambiente” desumendolo dalle scienze 
dell’organizzazione. 
10 Secondo l’uso corrente, prevalente anche nei media, l’accezione «istituzioni dell’Unione europea» si 
riferisce alle tre principali istituzioni dell’Unione europea quali il Parlamento europeo, il Consiglio e 
la Commissione europea. 
11 Per una magistrale ricostruzione di stampo storico-costituzionalistico si può far riferimento, in 
primis, a Fioravanti M. (2009), Costituzionalismo, Laterza, Roma-Bari, già citato. 
12 Per una cronaca storica della vicenda, è possibile far riferimento a Ottonello P. (2004) , “L’Irlanda e 
il processo di integrazione europea” in Idee d’Europa e integrazione europea di Landyut A. (a cura di), Il 
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essere fuoriuscita dal tunnel delle “problematiche” relative al deficit 
democratico raggiungendo una sorta di assestamento istituzionale nel quale 
le tematiche di un’integrazione di stampo maggiormente politico (e dunque 
federalista), sono state eclissate dalla necessità di fronteggiare 
problematiche più cogenti. 
Tuttavia, nell’ultimo scorcio del 2014 sino alla seconda metà del 2015, si 
sono imposte all’attenzione dell’Unione europea e, soprattutto, 
dell’opinione pubblica, issue dal peso specifico piuttosto imponente che 
hanno richiamato a sé l’attenzione sull’Unione europea, quali le elezioni del 
Parlamento europeo, il semestre di presidenza italiano al Consiglio dell’UE, 
la nuova Commissione Jucker, le tematiche legate ai fenomeni migratori ed 
il recentissimo scandalo della Volkswagen. Tra queste istanze bisogna anche 
includere le instabilità geopolitiche ed il terrorismo, il fenomeno della 
migrazione che da carattere emergenziale si è tramutato in fenomeno 
strutturale, la Brexit. 
																																								 																																								 																																								 																																								 										
Mulino, Bologna; ed a Feola R. (2011), Dinamiche politiche ed istituzionali dell’Unione europea, III 




2.1.1.1. Molteplici istanze: elezioni del Parlamento europeo, Semestre 
italiano, nuova Commissione, migrazione, scandalo Wolkswagen 
 
Nel maggio 2014 si sono tenute le nuove elezioni del Parlamento europeo, 
un momento di particolare effervescenza politica attorno alle tematiche 
europee. 
Le elezioni del Parlamento europeo, di cadenza quinquennale, trovano la 
loro base giuridica negli articoli 20, 22 e 223 del Trattato sul Funzionamento 
dell'Unione europea. 
Questi articoli sono stati disposti all’interno della sezione “Non 
discriminazione e cittadinanza dell’Unione”, ovvero nella porzione del 
Testo dedicata al concetto di cittadinanza dell’Unione europea e che dunque 
racchiude in sé le screziature più “politiche” dell’apparato istituzionale 
dell’intera Unione. Non è un caso che il Trattato, introducendo il concetto di 
cittadinanza europea, al primo comma dell’art. 20, si affretti a sostenere che  
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È istituita una cittadinanza dell'Unione. È cittadino dell'Unione chiunque 
abbia la cittadinanza di uno Stato membro. La cittadinanza dell'Unione si 
aggiunge alla cittadinanza nazionale e non la sostituisce. 
La traiettoria istituzionale delle elezioni del Parlamento europeo presenta 
un cronico andamento decrescente: analizzando i dati relativi all’affluenza, 
alle ultime elezioni del Parlamento europeo la percentuale è stata del 
42.61%13, in continuo calo rispetto alle annate precedenti. 
Questo dato è saliente anche in termini di comunicazione, sia nella 
prospettiva della comunicazione mediata dei messaggi dell’Unione 
europea, sia in quella di comunicazione autoprodotta da parte della UE 
stessa. 
Sul fronte della comunicazione autoprodotta da parte dell’Unione europea, 
la conferma del calo di partecipazione alle urne si scontra contro un battage 
informativo non indifferente che si è sviluppato già a partire dal 2013, con 
l’inaugurazione dell’Anno Europeo dei Cittadini. 
																																								 																					
13  Cfr. i dati ufficiali del Parlamento europeo: http://www.europarl.europa.eu/elections2014-
results/it/turnout.html (ultimo accesso, settembre 2015). 
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Quest’ultimo rientra nelle strategie annuali di comunicazione dell’Unione 
europea di comunicazione: l’inaugurazione di anni tematici, partita dal 
1983. Il 2013 è stato spesso considerato un crocevia a livello temporale in 
quanto ventesimo anniversario del Trattato di Maastricht e dunque 
particolarmente interessante dal punto di vista simbolico per quanto attiene 
le tematiche della cittadinanza; tuttavia, il 2013 è stato inteso come un “anno 
nevralgico” in quanto precedente alle elezioni del Parlamento europeo. Non 
è un caso che nella Decisione N. 1093/2012/UE del Parlamento europeo e del 
Consiglio del 21 Novembre 2012 Relativa All’anno Europeo Dei Cittadini 
(2013), al punto 13 si legga che 
Rafforzare la consapevolezza dei cittadini dell’Unione dei propri diritti, 
della parità di genere, della partecipazione di donne e uomini alla vita 
democratica dell’Unione, compresi i loro diritti elettorali, come elettori e 
come candidati, nel loro Stato membro di residenza, e della portata dei 
poteri del Parlamento europeo nel processo legislativo è importante anche 
nella prospettiva delle elezioni del Parlamento europeo nel 2014. L’impatto 
di tali azioni di sensibilizzazione dovrebbe essere moltiplicato attraverso lo 
stretto coordinamento e lo sfruttamento di sinergie con le pertinenti 
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iniziative adottate dalle istituzioni dell’Unione, in particolare il Parlamento 
europeo, dai partiti politici europei e dalle fondazioni europee nonché dagli 
Stati membri nel periodo precedente tali elezioni. 
La ratio di fondo di questa strategia di coinvolgimento multicanale è ben 
chiara: grazie alla focalizzazione tematica e di budget che lo strumento 
dell’Anno europeo permette, l’Anno europeo dei cittadini avrebbe dovuto 
alimentare e solleticare l’humus, spesso sopito, dei cittadini europei, per 
raggiungere anche lo scopo di avvicinarli maggiormente alla vita 
istituzionale dell’Unione europea in vista delle future elezioni del 
Parlamento europeo. In questo modo, l’Unione europea ha dimostrato di 
adottare una prospettiva di medio termine tematizzando in maniera 
concertata ed univoca le diverse attività di comunicazione sviluppate. 
A riprova della centralità della tematica di comunicazione incentrata sulle 
elezioni del Parlamento europeo, l’Anno successivo, il 2014, è stato 
completamente consacrato alla chiamata alle urne attraverso una sinergia 
istituzionale relativa alla Campagna di informazione del Parlamento 
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europeo per le elezioni 201414, immenso sforzo comunicativo, disegnato in 
ogni dettaglio, dal mediaplan alla politica linguistica adottata15. 
Tuttavia, anche in questo caso, il risultato non è stato del tutto 
soddisfacente, come dimostra il calo dell’affluenza, al quale bisogna anche 
aggiungere una débâcle negli indici di penetrazione mediale delle tematiche 
UE, come conferma l’indagine sulle elezioni europee nei TG in fascia prime 
time condotta dall’Osservatorio di Pavia dal 7 aprile al 25 maggio, dalla 
quale emergono dati che confermano una generale discrepanza del peso 
delle European issue nel campo della formazione dei contenuti mediali 
rispetto alle issue nazionali, ribadendo, a livello micro temporale, quello che 
altre ricerche sulla copertura mediale hanno confermato su spettri temporali 
più lunghi: le European issue entrano nel gotha dell’informazione 
massmediatica solo in casi particolarmente importanti a livello istituzionale, 




15  Per un approfondimento sulla comunicazione interculturale con un particolare accento sulla 
politica linguistica adottata dal Parlamento europeo durante la relativa campagna di informazione in 
occasione delle Elezioni del Parlamento europeo, si può consultare Bonavolontà M. (2013), 
“Cittadinanza europea e comunicazione interculturale” in Trupiano, G. (a cura di), CIVES – Cittadini 
italiani verso l’Europa, La Scuola di Pitagora, Napoli. 
	 84 
europee; in totale, nel periodo considerato in fascia prime time, il 27% delle 
notizie ha presentato un riferimento all’Europa o in occasione della 
campagna o come diretto traino degli argomenti italiani che la inquadrano. 
Dal 1 Luglio al 31 Dicembre 2014, l’Italia è stata protagonista della scena 
istituzionale dell’UE. 
Seguendo il meccanismo dell’alternanza alla guida dell’organo del 
Consiglio, i diversi Stati membri che si alternano al seggio presidenziale 
hanno la possibilità di acquisire particolare visibilità. La presidenza infatti 
dà la possibilità, al singolo Stato membro che ne detiene il timone per sei 
mesi, di poter sfruttare questo momento istituzionale anche dal punto di 
vista comunicativo, potendo disporre di un’importantissima “vetrina” di 
alto livello per poter promuovere il “sistema paese” a livello artistico, 
culturale e turistico. È per questo che i momenti di aggregazione del 
Semestre europeo, da non confondere con il semestre europeo relativo alle 
procedure di governance economica delle Raccomandazioni della 
Commissione europea agli Stati membri, sono particolarmente curati dal 
punto di vista della comunicazione. In sintesi, al di là dalle implicazioni 
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politiche ed istituzionali, ogni Semestre porta con sé studi di comunicazione 
in quanto viene lanciato il brand del “Semestre di Presidenza”, con tanto di 
sito, logo, social media campaign. Ci sono stati esempi piuttosto virtuosi in 
questo senso: molte nazioni, chiamate a presiedere il Consiglio dell’Unione 
europea hanno colto l’occasione per rinnovare la propria immagine del 
Paese, presentandolo da diversi punti di vista, creando anche indubbi 
indotti economici dal punto di vista prevalentemente turistico. 
Un altro effetto del Semestre è il suo ruolo di catalizzatore di notizie e di 
informazioni nei relativi bacini mediali nazionali ed anche per l’Italia è stato 
così, secondo l’ultima rilevazione dell’Osservatorio di Pavia16, riferita, per il 
periodo di ottobre 2014, alla penetrazione nel bacino mediale delle notizie 
dell’Unione. Al contrario della rilevazione relativa alle elezioni europee, nel 
caso del Semestre italiano di Presidenza si è riscontrato un picco di interesse 
mediale delle notizie UE, con particolare riferimento al periodo di ottobre, 
nel quale è stato registrato il più alto numero di citazioni mediali (media di 
notizie al giorno: 12; numero assoluto del periodo 1-31 ottobre 2014 pari a 
																																								 																					
16 La rappresentazione della UE nel Semestre Italiano di Presidenza nei notiziari del Prime Time – 
Osservatorio di Pavia. 
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376). Da qui è possibile inferire che le tematiche trainate dalla vita del 
Semestre europeo, di matrice maggiormente istituzionale e meno politica, 
hanno dei criteri di notiziabilità maggiori e, soprattutto, appaiono meno 
esposte a fenomeni di bias più o meno volontari.  
La nuova Commissione di Jean-Claude Juncker si è immediatamente 
imposta all’attenzione istituzionale e politica per due caratteristiche 
innovative: la specularità tra le elezioni del Parlamento europeo e la nuova 
Commissione e la caratterizzazione della Commissione europea come più 
politica e di stile maggiormente presidenziale. 
Difatti, a livello politico, uno dei tratti più caratteristici della nuova 
commissione Juncker è la conformità tra i risultati delle elezioni del 
Parlamento europeo con il board della Commissione europea, la cui corsa 
alla Presidenza, operata secondo la logica degli Spitzenkandidat, ha avuto 
modalità organizzative ed anche comunicative simili alle elezioni 
presidenziali statunitensi anche se questa attenzione ha avuto una 
risonanza a livello europeo infinitamente maggiore rispetto a quella 
nazionale. 
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Divenuto Presidente, Jean Claude Jucnker ha sicuramente stabilito uno stile 
di comunicazione più “presidenziale” e, dal punto di vista organizzativo, ha 
spostato la DG Comunicazione come servizio di staff presidenziale17.  
Si sono succeduti momenti comunicativi di grande pregio che hanno 
segnato un cambiamento nello stile di comunicazione della Commissione, 
quali il celeberrimo «Un nuovo inizio per l'Europa Il mio programma per 
l'occupazione, la crescita, l'equità e il cambiamento democratico», discorso di 
apertura alla plenaria del Parlamento europeo del 15 luglio 201418 ed il suo 
primo discorso sullo stato dell’Unione «The State of the Union 2015» del 9 
settembre 2015 19 , che hanno inaugurato una nuova retorica della 
comunicazione della Commissione, estremamente più presidenziale, decisa, 
lineare, in quanto estremamente più diretta. 
Tuttavia, se il primo speech è risultato come una vera a propria roadmap delle 
priorità politiche della Commissione europea e si è svolto all’interno di un 																																								 																					
17  La DG COM della Commissione europea come servizio presidenziale: 
http://ec.europa.eu/dgs/communication/about/index_en.htm (ultimo accesso, settembre 2015). 
18«Un nuovo inizio per l'Europa Il mio programma per l'occupazione, la crescita, l'equità e il cambiamento 
democratico», discorso di apertura alla plenaria del Parlamento europeo del 15 luglio 
2014http://ec.europa.eu/priorities/docs/pg_it.pdf (ultimo accesso, settembre 2015). 
19  «The State of the Union 2015» del 9 settembre 2015 
http://ec.europa.eu/priorities/soteu/docs/state_of_the_union_2015_en.pdf (ultimo accesso, settembre 
2015). 
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contesto di particolare effervescenza politica, il secondo speech si incunea 
all’interno della grave crisi del fenomeno della migrazione e non è un caso 
che questo discorso sullo Stato dell’Unione, il primo della carriera da 
Presidente di Juncker, inizi proprio con la questione della migrazione e, al 
contrario del primo speech, presenti dei toni ancor più enfatici. 
Tuttavia, la questione della migrazione segnerà profondamente la vita 
istituzionale dell’Unione europea: forse più delle elezioni politiche, è dalla 
capacità di risposta alla crisi dei rifugiati da parte dell’Unione europea che 
ne dipenderà l’evoluzione della percezione; in aggiunta, le diverse proposte 
di ripartizione non del tutto accettate da una serie di Stati membri, stanno 
mettendo in evidenza i nervi scoperti dell’Unione europea, la quale 
tecnicamente ha avuto da sempre un rapporto conflittuale con le questioni 
di Politica estera, spesso considerata il tassello mancante per 
un’integrazione di maggior stampo federalista20. 
A complicare il milieu comunicativo nel quale l’Unione europea si è trovata 
ad agire si staglia l’ombra della complicità dell’Unione allo scandalo 
																																								 																					
20Cfr Feola R., già citato. 
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Volkswagen. Grave è stata l’accusa mediatica del Financial Times21 la cui 
cassa di risonanza è stata obiettivamente di amplissima portata ed ha 
iniziato a minare la credibilità dell’Unione europea. A poco sono valse 
dichiarazioni immediate da parte di Bruxelles22 o specificazioni tecniche 
sulle responsabilità: nel brado gioco mediale, la credibilità è stata minata. 
Anche a livello di narrazione della vicenda, la centralità della Germania ha 
subito un rimbalzo mediatico: qualche settimana prima del dieselgate, la 
Germania aveva recuperato punti sulla scena dell’immagine internazionale 
grazie alla sua inaspettata apertura alla questione dei migranti e nel giro di 
pochi giorni questo sforzo è stato appiattito a causa dell’irregolarità del 
marchio Volkswagen, nel quale il commitment della Germania è stato molto 
elevato. 
2.1.1.2. Il fenomeno della Brexit ed il potere della (dis)informazione 
 
																																								 																					
21 Si veda, ad esempio, 
http://www.repubblica.it/economia/2015/09/26/news/volkswagen_ue_emissioni_scandalo-123707727/ 
(ultimo accesso, settembre 2015). 
22 Ad esempio, la dichiarazione della Commissione europea in merito all’emissione di inquinanti 
atmosferici delle ahttp://ec.europa.eu/italy/news/2015/20150924_emissioni_gas_it.htm (ultimo 
accesso, settembre 2015). 
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Probabilmente, il capitolo della Brexit rimarrà come uno dei momenti più 
controversi della vita istituzionale dell’UE.  
Al di là delle diverse dinamiche sottese a livello di giochi e di marketing 
politici, quel che il fenomeno della Brexit ha denotato è sicuramente il 
grande potere della disinformazione.  
Più di qualsiasi ricerca accademica, vale la considerazione dei trend di 
Google che ha pubblicato le principali domande che i britannici hanno 
posto all’algoritmo dopo la pubblicazione dei risultati del referendum: 
quesiti particolarmente paradigmatici, come nota l’articolo de La Stampa 
intitolato: “ ‘Cos’è l’Ue?’ seconda ricerca su Google: gli inglesi hanno votato 
senza sapere per cosa”23:  
																																								 																					
23 http://www.lastampa.it/2016/06/24/esteri/cos-lue-seconda-ricerca-su-google-gli-inglesi-hanno-




Fonte: Google24:  
Appare dunque necessario comprendere ed analizzare le dinamiche 
comunicative e culturali che hanno generato questa (inaspettata?) 
secessione del Paese più “atlantico” dell’UE dal processo di integrazione 
europea.  
In questo carosello mediatico si è consumata la battaglia elettorale le cui 





(ultimo accesso settembre 2017). 
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parte dei cittadini britannici. Ciò ha portato l’ISPOS MORI ad effettuare una 
ricerca in profondità i cui risultati, come spiega l’articolo, hanno confermato 
uno scollamento completo nella percezione della realtà da parte dei cittadini 
britannici, sia di quelli che hanno votato per restare, sia di quelli che invece 
hanno votato per il divorzio. E proprio questo divorzio, costosissimo e 
complicatissimo perché lascia aperti grandi spazi giuridici di difficile 
risoluzione, ha avuto, come punti di interazione i falsi miti, diffusi dal sentir 
comune e dal fenomeno delle fake news, quali i territori semantici della 
migrazione, dell’economia e della rappresentanza politica. 
Così, ad esempio, sempre in base all’articolo, i tre milioni e mezzo di 
immigrati UE nel Regno Unito (5%), divengono il 15% della popolazione 
nell’immaginario collettivo del cittadino britannico che tende ad essere 
convinto che gli investimenti provenienti dall’UE contribuiscano per il 30%, 
mentre quelli della sola Cina al 19%, mentre, nella realtà, le percentuali sono 
diverse: 50% e 1%. Dati e percentuali percepiti, falsi, instillati e 
concettualizzati che snelliscono il fenomeno dell’UE nelle rappresentazioni 
mentali dei britannici. 
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Tuttavia, tali considerazioni non sono che le punte di un iceberg che affonda 
le sue radici nel grande spazio del deficit democratico. Su questa scia 
sembra correre l’analisi di Mavrozacharakis et al. (Mavrozacharakis,  
Tzagkarakis, Kamekis, 2017) i quali constatano come la Brexit nasca dal 
potere evocativo di una campagna che si è alimentata di due grandi 
background, quali la crisi migratoria da un lato e la crisi economica con il 
conseguente aumento del potere dell’UE a discapito di quello nazionale, 
dall’altro. Questi due elementi hanno spinto lontano l’UE dall’immaginario 
collettivo, anche grazie al grande spazio di manovra dato dal deficit 
democratico. Sicuramente, il Regno Unito, ex potenza coloniale che grazie al 
Commonwealth ha ancora strascichi di primazia, isola isolata dall’UE ben 
più della Manica per alcuni aspetti, con una relazione profonda con gli USA 
(ma anche con l’India così come con le ex colonie africane), ha sempre 
mostrato, come è stato spesso evidenziato in altre occasioni e sedi, un 
atteggiamento ambivalente nei confronti di Bruxelles, in un clima di sottesa 
instabilità, data anche dalle numerose spinte indipendentistiche interne (in 
primis scozzesi) che hanno sicuramente creato un panorama mediale tra i 
più vivaci del globo. 
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In questo contesto, gli autori del paper scendono più in profondità, 
identificando i due elementi quali strumenti prodromici che hanno 
approfondito quel deficit democratico che, a sua volta, ha dato ampio, facile  
e malleabile spazio di manovra. 
Per quanto attiene la questione dell’austerità e della presunta egemonia 
acquisita dalla Germania sulla scena economico-finanziaria dell’UE, nonché 
la conseguente politica di austerity, gli autori riprendono l’idea di Schiller 
(Cfr. ibidem, p. 2) per la quale, nella prospettiva del welfare britannico, i tagli 
imposti dalla necessaria austerity di matrice europea siano in realtà una 
grande opportunità per aumentare l’indipendenza e la autonomia delle 
persone ritraendosi dunque dalla dipendenza dallo Stato. In realtà, quale 
che sia la prospettiva e quale che siano l’idea ed il modello di welfare 
adottati, lo stigma di austerity legati all’UE si è diffuso in UK così come in  
molti altri stati, compresa la Grecia e l’Italia (cfr. ibidem pp. 2 e ss.). La 
spaccatura interna della Brexit sorge dunque anche sul fronte dell’austerità. 
Nella pratica dell’austerity britannica, la contrazione economica della spesa 
pubblica spinge gli investimenti del privato, così come la riduzione del 
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debito pubblico si fa volano dell’incremento dello sviluppo. Sulla base di 
questo ragionamento, secondo i ricercatori, la sinistra britannica sarebbe 
stata divisa in due parti, in quanto anche una parte della sinistra avrebbe 
spinto verso la Brexit per andare contro l’UE e gli effetti a loro parere 
devastanti e forieri di ingiustizie sociali di regole di austerity come nel caso 
della Grecia. Questo è presente nella prospettiva di ricercatori greci che 
hanno vissuto un momento particolarmente negativo e che dunque hanno 
una prospettiva piuttosto “sensibile” alle tematiche dell’austerità tedesca. 
Su altri paradigmi ma giungendo a considerazioni simili è la prospettiva 
relativa alle implicazioni dell’euroscetticismo britannico secondo l’indagine 
di Sofia Vasilopoulou (Vasilopoulou, 2016)  che ha notato che i reali driver 
che hanno realmente influenzato ed orientato gli elettori britannici non sono 
state le campagne basate sugli ideali e sugli approcci politici diversi, bensì le 
campagne con i relativi messaggi che hanno posto l’accento sul carattere 
utilitaristico dell’affiliazione all’UE in termini di costi-benefici da un lato e, 
dall’altro, sulla libertà di movimento che è un’istanza sicuramente collegata 
con la sicurezza ed un senso di instabilità. 
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In questa prospettiva, si nota una forte ambivalenza di atteggiamento nella 
storica biforcazione britannica tra conservatori e laburisti: i primi divisi tra 
un atteggiamento pro e contro l’Europa, i secondi tendenzialmente 
euroscettici ma orientati, nelle more del dibattito politico interno, al 
“remain” (come il loro leader), per cui un reale orientamento partitico non si 
è andato del tutto a definire. In tale situazione indefinita, dal punto di vista 
politico, si sono alternate obiettivamente tre campagne. Al fronte unico del 
“remain” con la campagna “Britain Strong Together”, si sono contrapposte le 
due campagne a favore del “leave”: “Vote Leave” che si poneva come la 
campagna principale e la parallela campagna Grassroots Out / Leave.EU. 
Mentre la prima campagna presentava un focus maggiore sulle questioni 
relative all’economia ed al business, la seconda invece poneva 
maggiormente l’accento sulla questione migratoria che, come le diverse 
indagini hanno dimostrato da numerose angolature, svolge un ruolo 
principale nell’orientamento al voto; quello della migrazione sembra essere 
stato dunque uno dei maggiori punti di forza nonché una vera e propria 
leva da sfruttare in maniera del tutto strategica soprattutto nel momento in 
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cui l’istanza della migrazione viene collegata con quella della libertà di 
movimento (cfr. Vasilopoulou, pp. 221 e ss). 
Un’altra considerazione molto importante che sottolinea la particolare 
commistione tra dinamiche politiche (e comunicative) domestiche con 
quelle UE è la seguente: 
Il voto è condizionato da questioni domestiche, dunque i cittadini seguono 
le raccomandazioni dei partiti su come votare, oppure sfruttano l’occasione 
del voto per esprimere la propria soddisfazione o insoddisfazione nei 
confronti del governo e/o dell’economia nazionale. Seguendo questo 
ragionamento, il voto non riflette una considerazione genuina sulla 
questione dell’UE in quanto, piuttosto, è influenzato da preoccupazioni 
“domestiche” e da dinamiche di competizione tra i partiti (Vasilopoulou, 
2016:223 - traduzione a cura dell’Autore). 
Qui dunque si ripropone nuovamente il problema dell’UE di penetrare 
all’interno del panorama mediale e dunque nell’agorà del dibattito politico, 
almeno di livello nazionale. Tuttavia, come già specificato, questa è 
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un’istanza che esula dall’autorappresentazione in quanto implica un 
ragionamento di newsmaking e di rappresentazioni mediali.  
Tuttavia, in questa indagine viene a confermarsi un’associazione positiva 
tra status sociale, censo e livello culturale con il sentimento di affiliazione 
europea. Secondo Vasilopoulou,  
[…] c’è più probabilità che un atteggiamento pro-UE sia riscontrato tra 
persone più colte e più abbienti. Queste ultime tendono a considerarsi come 
“vincitrici” della globalizzazione ed hanno meno probabilità di esprimere 
la loro disaffezione, più probabilità di cogliere i frutti dei benefici economici 
derivanti dall’integrazione europea così come saranno meno inclini a 
sentirsi minacciati da altre culture (ibidem, p. 224 - traduzione a cura 
dell’Autore). 
Tuttavia, questa facilità di analisi e di relazione viene a cadere se si 
associano dei dati statistici al sentimento di libertà di movimento: per la 
valutazione di questa istanza, che ha avuto un ruolo di rilievo proprio nelle 
votazioni, il censo, così come il grado di cultura, sembrano non essere più 
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dei fattori discriminanti per cui il calcolo utilitaristico cede il passo ad una 
sfera più irrazionale, empatica ed identitaria (cfr. ibidem p. 225). 
Ciononostante, questa indagine appare valida perché, in primis, fornisce 
una giusta metodologia di analisi delle dinamiche comunicative, 
dimostrando come, variando lievemente il focus, intercorrono delle variabili 
sociodemografiche o meno; in secondo luogo, questo studio si basa sui 
contenuti. Difatti: 
Quelle campagne che si focalizzano su razionali argomentazioni 
utilitaristiche sui costi e sui benefici dell’appartenenza all’UE ma anche 
sulla libertà di movimento, hanno più possibilità di orientare coloro che 
votano. Entrambe le campagne, “Remain” e “Leave” utilizzano dei frame 
generali riguardanti la dimensione economica dell’appartenenza all’UE. 
Tuttavia, le questioni relative alla libertà di movimento tendono a 
comparire solo nelle campagne “Leave”. La campagna Grassroots 
Out/Leave.EU sostiene che la migrazione comunitaria erode il lavoro dei 
britannici e mette sotto pressione il sistema di welfare (cfr. p. 223). 
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Su una posizione più classica si pone l’indagine di Goodwin ed Heath 
(Goodwin, Heath, 2016) i quali propongono un’idea interessante per la 
quale “l’euroscetticismo si è sia espanso sia ristretto – ora è più diffuso in Gran 
Bretagna ma è anche più distintivo dal punto di vista sociale” (cfr. Goodwin, 
Heath, 2016: 323 - traduzione a cura dell’Autore). Gli aspetti della 
migrazione così come quelli dell’economia e dell’impatto di quest’ultima 
sulla società sembrano essere tra gli asset principali di questa prospettiva di 
analisi. Non è un caso che il voto della Brexit “abbia pienamente espresso 
divisioni ben più profonde in Gran Bretagna che operano attraverso delle linee 
generazionali, educazionali e di classe”(ivi, 331- traduzione a cura dell’Autore). 
La questione di classe e la grande catalizzazione che c’è stata a livello di 
espressione di voto da parte di coloro che sono stati marginalizzati dalla 
società britannica, sono una delle chiavi di lettura (anche se non l’unica, 
come notano anche gli stessi autori) così come le dinamiche partitiche che 
hanno ruotato attorno alla Brexit, hanno (volontariamente?) ingenerato una 
inclinazione verso questa categoria di persone: è per questo che gli autori 
parlano di un voto più distintivo. Scrivono gli autori:  
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Il voto pubblico per la Brexit è stato ancorato in maniera predominante, ma 
non esclusiva, in aree del Paese con un’elevata densità di pensionati, di 
“colletti blu” con competenze e livelli educativi bassi, e di cittadini che sono 
stati spinti ai margini non solo dalla trasformazione economica del Paese 
degli ultimi decenni, ma anche dai valori che hanno iniziato a dominare nei 
media ed in una classe politica più socialmente liberale. Ciò considerato, il 
voto per la Brexit deriva da “coloro che sono stati lasciati indietro”, gruppi 
sociali che sono uniti da un senso generale di insicurezza, pessimismo e 
marginalizzazione, che non sentono che le élite, né di Bruxelles né di 
Westmister, condividano i loro valori, rappresentino i loro interessi e 
genuinamente simpatizzino con la loro angoscia intensa per il cambiamento 
sociale, economico e culturale. È interessante notare che i nostri risultati 
rilevino che […] si è trattata di una partecipazione di cittadini che si sono 
sentiti esclusi dal consenso generale e che hanno usato il referendum per 
dar voce alle loro opinioni specifiche non solo sull’appartenenza della Gran 
Bretagna all’UE, bensì su una più ampia gamma di minacce percepite 
contro la loro identità nazionale, contro i loro valori ed i loro modi di vivere 
(Goodwin M. J., Heath O., 2016: 331 – traduzione a cura dell’Autore). 
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Una prospettiva profondamente discorde, ma sicuramente più originale è 
quella di Eric Kaufmann, presentata nel post “It’s NOT the economy, 
stupid: Brexit as a story of personal values”. Si tratta di una visione che, in 
qualche modo, propone una più accurata e meno semplicistica analisi. 
Solitamente, come visto, il fenomeno della Brexit viene spiegato attraverso 
la geografia ed i gruppi sociali: sulla base della localizzazione dei votanti, è 
possibile notare che in quelle aree nelle quali la globalizzazione non è 
penetrata, il leave abbia primeggiato, tenendo anche conto che il Regno 
Unito ha delle grandi faglie interne nei territori. Su questa scia si pongono 
molte ricerche, come visto. 
La prospettiva di Kaufmann invece si basa invece sulla motivazione. In 
effetti, Kaufmann abbandona l’idea della (idealistica o semplicistica?) 
contrapposizione tra Londra e le regioni, tra un elettorato che vota per 
restare, completamente diverso dal gruppo socioculturale di coloro che 
hanno votato a favore della Brexit.  
Kaufmann invece propone un atteggiamento più intimo, basato sulle 
differenze individuali piuttosto che su quelle intercettate tra gruppi sociali 
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(e geograficamente definibili). Dunque Kaufmann smonta le ipotesi 
predittive della statistica e dei forecast (tra l’altro, così cari alle culture 
anglosassoni e statunitensi), dimostrando come le analisi basate sulla 
provenienza geografica degli elettori e delle loro principali caratteristiche 
sociografiche (in primis età, genere, reddito medio, livello culturale e zona 
di residenza) non siano affidabili completamente.  
Nel suo ragionamento, la conoscenza della preferenza del partito, della 
relazione e delle posizioni relative al processo di integrazione europeo e 
così via, ha un valore sicuramente più predittivo e preciso. Ad esempio, 
viene preso in considerazione l’atteggiamento del singolo nei confronti della 
pena di morte. Sulla  base del British Election Study Internet Panel del 2015 
che ha coinvolto più di 24.000 persone, emerge chiaramente che il 71% di 
coloro che si sono dichiarati a favore della pena di morte hanno anche 
dichiarato di voler abbandonare l’UE. Sulle motivazioni che generano 
queste correlazioni, è necessario scomodare il concetto di Bob Altemeyer 
definito RWA – Right Wing Authoritarism – una sorta di continua 
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opposizione tra un atteggiamento pro-ordine, spaventato dalla diversità, ed 
un atteggiamento a favore delle differenze. 
Tale prospettiva è simile alle dinamiche identificate da Pat Dade, sempre 
nelle more dell’analisi di Kaufmann, che ha contestualizzato 
l’Euroscetticismo nel cluster culturale dei settlers, nel cui alveo figurano 
anche degli atteggiamenti contro l’immigrazione e sentimenti legati alla 
volontà di mantenere (e proteggere) un certo status quo; a questo gruppo, 
nell’analisi di Dade così come riportata da Kaufmann, si contrappongono 
virtualmente i “prospectors” ed i “pioneers”, entrambi a favore dell’UE (e 
quindi contro la Brexit), calcolando che i primi tendono ad avere 
un’inclinazione al successo, i secondi all’equità culturale. 
Sicuramente, il fenomeno della Brexit e, soprattutto, i suoi effetti ex post, 
possono essere considerati come un elemento di particolare riflessione ed 
una indubbia opportunità per rilanciare l’immagine dell’UE. 
Dal punto di vista della riflessione, la Brexit è l’esempio più paradigmatico 
di come una politica di comunicazione e di informazione che non riesca a 
penetrare all’interno  dei panorami mediali dei Paesi non sia sostenibile; in 
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secondo luogo, il fenomeno della Brexit dimostra anche la potenziale 
difficoltà di colmare un deficit democratico che ormai ha quasi reso 
superfluo il dibattito tra integrazione funzionalista ed un’integrazione 
federalista, diatriba che deve essere assolutamente guarita onde evitare 
ulteriori scollamenti. 
Anche la lentezza della risposta dell’UE nel fronteggiare, sin da subito, il 
fenomeno della Brexit non ha certo aiutato a veicolare l’immagine di 
un’Unione forte e decisa. 
La Brexit tuttavia è un’opportunità in quanto permette di considerare tutti 
gli effetti negativi sulla vita dei cittadini che derivano dall’allontanamento 
dell’UE, mettendo dunque bene in chiaro l’influenza che l’UE ha sulla vita 
di ogni singolo cittadino. 
Solo destrutturando dunque la retorica e non facendo finta che questo 
divorzio non sia avvenuto, ma desumendo da esso e dai suoi effetti le 
lezioni apprese, è possibile far sì che questo capitolo non sia semplicemente 
una brutta parentesi ma, al contrario, una chiave di volta per un’Europa più 
vicina ai suoi cittadini. 
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2.1.2. Il contesto democratico 	
Oltre all’analisi del macroambiente organizzativo nel quale l’Unione 
europea si trova ad operare, è  necessario affrontare l’altra grande variabile 
della comunicazione istituzionale dell’UE: la cittadinanza europea25. 
I cittadini europei, all’incirca cinquecento milioni, distribuiti in 28 Paesi, con 
oltre venti lingue autoctone, sono tecnicamente il target ultimo delle azioni 
di comunicazione dell’Unione europea e, più in generale, il punto 
geometrico verso il quale le policy ed i programmi dell’Unione europea 
tendono. 
Si rende dunque necessaria anche l’analisi dei loro sentimenti e della loro 
percezione dell’UE, come buona pratica. 
 
2.1.3. Le indagini dell’Eurobarometro 	
																																								 																					
25 In questa sede si utilizzerà la corrente accezione di “cittadinanza europea” che fa riferimento 
simultaneamente sia alla nozione giuridica di civis europeus, sia alla nozione socioculturale di 
cittadino di uno degli Stati membri dell’Unione europea. 
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L’analisi dei dati dell’Eurobarometro mira a constatare gli attuali assetti 
dell’opinione pubblica europea per creare un framework di riferimento per la 
proposta di comunicazione.  
Si anticipa che quest’ultima avrà natura scalabile e multilivello. Difatti, dal 
punto di vista della struttura organizzativa, con particolare riferimento al 
suo braccio più operativo (la Commissione), l’UE dispone di 
un’organizzazione che le permette di decentrare le azioni di comunicazione. 
Al fianco all’attuale sistema di comunicazione centralizzato e 
standardizzato, sempre necessario, i dati presentati di seguito dimostrano 
che è possibile, anzi necessario, tenere conto degli specifici assetti 
dell’opinione pubblica nazionale per tarare i contenuti e le forme di 
comunicazione adattandole alle esigenze comunicative del Paese membro.  
 
Le indagini dell’Eurobarometro danno uno spaccato nazionale su un vasto 
ventaglio di istanze interne ed europee, come, ad esempio: il grado di 
percezione dell’affiliazione alla cittadinanza europea; la percezione che la 
propria voce conti in Europa; il grado ed il tasso di conoscenza e di 
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consapevolezza dei propri diritti e delle opportunità derivanti dall’UE; la 
base fiduciaria riposta dai cittadini nelle istituzioni sia nazionali che 
europee; la chiarezza dei processi decisionali così come le prospettive 
future; le diverse e cangianti istanze cogenti e la capacità dei cittadini di 
metabolizzare l’effettivo operato dell’UE. 
Le indagini dell’Eurobarometro saranno funzionali all’elaborazione della 
proposta comunicativa. 
In questa sede saranno analizzati i principali risultati delle diverse indagini 
dell’Eurobarometro che permetteranno di correlare gli avvenimenti più 
salienti della scena internazionale correlandoli con le reazioni a livello di 
percezione da parte della cittadinanza europea.  
Per ogni wave di Eurobarometro presa in considerazione verranno incrociati 
diversi dati sulla base delle caratteristiche precipue della singola indagine 
dell’Eurobarometro e, parallelamente, verranno sistematicamente 
paragonati i dati relativi al sentimento di cittadinanza europea con quello 
della necessità informativa, connettendoli con gli acquis di percezione 
maggiore. In questo modo sarà possibile evidenziare i blocchi di Paesi sulla 
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base delle loro dinamiche di percezione e di fabbisogno sia comunicativo, 
sia informativo. 
2.1.3.1. L’Eurobarometro 83: l’euro, situazione economica interna e 
cittadinanza europea 	
L’ottantatreesima edizione dell’Eurobarometro26 è stata realizzata tra il 16 
ed il 27 maggio 2015, in un momento in cui il contesto mediatico ed 
istituzionale era pervaso da diverse variabili, quali la pubblicazione delle 
previsioni economiche di primavera della Commissione europea del 2015, il 
perdurare della crisi della disoccupazione giovanile che si è imposta ai 
media e l’inizio della crisi dei flussi migratori (Eurobarometro, p. 3). 
Affidandoci al sicuro impianto metodologico dell’Eurobarometro, il 
principale organismo di indagine dell’Opinione Pubblica in Europa, è 
possibile desumere alcune delle caratteristiche principali dello stato 
dell’arte della cittadinanza europea27. 
																																								 																					
26 Standard Eurobarometer 83 Spring 2015 - PUBLIC OPINION IN THE EUROPEAN UNION - FIRST 
RESULTShttp://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb83/eb83_first_en.pdf 
27 Per un’analisi delle relazioni tra i dati relativi all’opinione pubblica e le relative modalità di analisi 
in ottica di public policy, si veda, almeno, Burstein, P. (1998), “Bringing the Public Back In: Should 
Sociologists Consider the Impact of Public Opinion on Public Policy” in Social Forces, September 1998, 
77(1):27-72 . 
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La fiducia degli europei secondo l’Eurobarometro 83 nei confronti 
dell’Unione europea è aumentata di 3 punti percentuali, giungendo a quota 
40%, punteggio più elevato dalla primavera del 2011; viene anche 
confermata la tendenza dei cittadini europei a porre maggiore fiducia 
nell’UE rispetto ai propri governi e parlamenti nazionali (Eurobarometro, p. 
6). 
Il concetto che qui viene sondato è quello del trust, estremamente connesso 
a quello dell’accountability, ovvero alla capacità di rendicontare al bacino 
democratico le proprie attività. 
Il sistema europeo, in questi termini, ha sviluppato due tipologie di 
strategie: la prima, di stampo istituzionale e legata al concetto di 
accessibilità, la seconda legata alla comunicazione ed alla trasparenza 
amministrativa28. 
Passando dal campo semantico della fiducia (trust) a quello dell’immagine 
(image), il trend positivo dell’Unione europea viene confermato, salendo di 
																																								 																					
28 Per approfondire questa struttura di governance si può consultare Bonavolontà M. (2015), “Porosità 
istituzionali, glocalismi e cittadinanza: spunti di riflessione per la governance multilivello dell’UE” 
già citato. 
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due punti percentuali rispetto alla precedente rilevazione del 2014, 
giungendo al 41%, con un allargamento della forbice percettiva dato il 
decremento dell’immagine negativa (-3 punti percentuali). Questo divario, 
che ha visto un pericoloso avvicinamento dalla rilevazione #77 sino 
all’ultima rilevazione del 2013, ha iniziato ad allargarsi a partire dalla 
rilevazione della primavera 2014 (Eurobarometro 83, 7). 
Entrando in merito alle specifiche nazionali, il Continente presenta un 
gruppo di quindici Stati membri che sono caratterizzati da una valutazione 
positiva dell’UE, con in testa la Romania, l’Irlanda e la Lituania; al lato 
opposto  di questa scala valoriale, si impongono invece Cipro e l’Austria. 
L’opinione pubblica italiana si inserisce nel macrotrend del miglioramento 
della percezione dell’immagine dell’Unione europea, con un incremento di 
ben quattro punti percentuali rispetto alla  rilevazione autunnale (contro 
una media europea di due punti percentuali). Più in particolare, con 
riferimento all’attitude degli italiani nei confronti dell’UE, l’opinione 
pubblica del Bel Paese sembra essere mediamente scissa tra un 34% degli  
intervistati che ha un’immagine positiva dell’UE, controbilanciata dal 32% 
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che ne ha un’immagine neutra; se il 3% del campione italiano appare 
indeciso, il 25% ha invece dichiarato di avere un’immagine negativa 
(Eurobarometro, p. 8)29. 
Applicare la categoria di “immagine” (image) ad una nazione non è 
un’operazione del tutto inusitata in quanto la disciplina del place branding 
ha dato la possibilità di sviluppare una sintesi tra comunicazione, 
marketing, scienze politiche e sociologia del territorio che hanno avuto 
importanti ricadute sia nel campo teorico (con una serie di effetti positivi 
disciplinari confluiti nel city branding, nell’analisi delle nuove 
rappresentazioni mediali dei territori, ad esempio), sia nel campo 
professionale30. 
																																								 																					
29 Si noti che questi sono dati aggregati semanticamente, in quanto le opzioni di scelta presentate sono 
state le seguenti: «In general, does the EU conjure up for you a very positive, fairly positive, neutral, fairly 
negative or very negative image?». 
30 Per un’introduzione a queste tematiche, si vedano almeno Kavaratzis, M., Ashworth, G,.J. (2005), 
“City branding: An Effective Asertion of Identity or a Transitory Marketing Trick?” in Tijdschrift voor 
Economische en Sociale Geografie, Vol. 96, No. 5, pp. 506-514, The Royal Duch Geographical Society 
KNAG, Blackwell Publishing Ltd., Oxford; Gertner, D. (2007), “Editorial. Place branding: Dilemma or 
reconciliation between political ideology and economic pragmatism?” in Place Branding and Public 
Diplomacy, Palgrave Macmillan; Hochman, N., Manovich, L. (2013), “Zooming into an Instagram City: 
Reading the local through social media” in First Monday, Volume 18, Number 7-1 July 2013; Anholt, S. 
(2008), “Editorial. Place branding: Is it marketing, or isn’t it?” in Place Branding and Public Diplomacy, 
Palgrave Macmillan. Per un’analisi di tipo comunicativo-linguistico si consiglia Paganoni, M.,C. 
(2012), “City Branding and Social Inclusion in the Glocal City” in Mobilities, 7:1, 13-31, DOI: 
10.1080/17450101.2012.631809. È per questo che alcune delle variabili considerabili come “aliene” al 
contesto di analisi comunicativo, come quelle riferibili ai brand ed ai prodotti nazionali, in realtà, 
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Tuttavia, in questo caso, il terreno dell’immagine della nazione è piuttosto 
vischioso, in quanto chiama a sé variabili identitarie e stereotipizzazioni, 
dalla cui simbiosi può scaturire una data immagine nazionale di stampo sia 
interno (ovvero seguendo la prospettiva del singolo cittadino nei confronti 
della propria nazione), sia esterno (com’è il caso in questione, ovvero 
dell’osservazione e della percezione dell’apparato dell’UE dalla prospettiva 
nazionale del singolo cittadino, nella quale convergono alcune variabili 
compositive quali, ad esempio, il potere economico e la percezione del ruolo 
della nazione di appartenenza nella narrazione della vita istituzionale 
dell’Unione europea, consapevolezza dell’immagine che la propria nazione 
di appartenenza detiene sulla scena europea nei confronti dell’UE e degli 
altri Stati membri e così via). 
La questione identitaria e di immagine si rende ancor più complessa in 
quanto al vaglio delle percezioni soggettive e destrutturate dei rispondenti, 
non c’è la propria nazione (con il relativo bagaglio conoscitivo ed 
																																								 																																								 																																								 																																								 										
sono di vitale importanza per le indagini relative alla ricostruzione delle molteplicità percettive legate 
all’immagine di una nazione. Sulla relazione tra immagine nazionale e prodotti nazionali nei processi 
di costruzione di immagini nazionali si confronti, almeno White, C., L. (2012), “Brands and national 
image: An exploration of inverse country-of-origin effect” in Place Branding and Public Diplomacy, Vol. 
8, 2, 110-118, Macmillan Publishers. 
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esperienziale), bensì l’immagine percepita del singolo cittadino nei 
confronti dell’Unione europea. Ora, tale immagine non può basarsi 
esclusivamente su un’esperienza di interazione personale tra il rispondente 
e l’Unione europea, in quanto coloro che sono stati raggiunti dalle attività di 
comunicazione (eventi, promozioni, partecipazioni), e/o coloro che per 
motivi professionali sono entrati in contatto con le autorità europee sono 
notevolmente inferiori rispetto a coloro che entrano in contatto con l’idea di 
Europa attraverso i media tradizionali. Qui torna nuovamente alla ribalta la 
problematica comunicativa, della narrazione e dell’informazione mediata 
dell’Unione europea. 
Non è difatti un caso che, passando dall’asse della fiducia a quello 
dell’immagine, le forbici del divario, come detto, si assottigliano e, difatti, la 
metà della popolazione europea percepisce che la propria voce non venga 
ascoltata (Eurobarometro, p. 10). Questo è sintomo della percezione di una 
Bruxelles distante e forse principale veicolo di propagazione del deficit 
democratico. 
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Nonostante le innumerevoli attività di coinvolgimento della cittadinanza a 
livello pull e push nell’ottica della trasparenza e della partecipazione dei 
cittadini europei ai processi di decision making31, in questo frangente la 
popolazione europea conferma un certo disincanto nei confronti delle 
possibilità di partecipazione attiva. 
Come infatti è stato già notato, la variabile della capacità (attiva e passiva) 
di partecipazione è essenziale sia al riferimento al citizen engagement che 
alla convergenza tra cittadinanza e loisir, tenuto conto che 
il tema identitario appare sempre più cogente ed anch’esso glocal, perché 
sottoposto a continui contatti e cortocircuiti imposti da due tendenze 
opposte: da un lato il continuo scambio di culture e, dall’altro, la sempre 
maggiore disaffezione verso la “centralità” statale (ed in alcuni casi anche 
sovranazionale, come Bruxelles) hanno portato i cittadini a ripiegarsi su se 
stessi (Bonavolontà, 2015:179). 
A livello di preoccupazioni riscontrate, ovvero le tematiche che 
preoccupano maggiormente la opinione pubblica europea per l’Europa e 
																																								 																					
31 Come già accennato, ulteriori considerazioni di stampo istituzionalistico sono rintracciabili in 
Bonavolontà, M. (2015), già citato. 
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per le proprie nazioni di appartenenza, il campione europeo 
rappresentativo ha dipinto una gerarchia di issue profondamente diversa 
rispetto a quella delle precedenti rilevazioni, in quanto si assiste ad una 
reale scalata verso le vette delle preoccupazioni legate all’immigrazione, 
istanza che è salita al 38%, con un balzo di ben 14 punti percentuali. Al 
secondo posto delle scelte dell’opinione pubblica europea risiedono la 
situazione economica, la disoccupazione e lo stato delle finanze pubbliche 
europee, seguite a sua volta anche dal terrorismo, che ha presentato un 
ulteriore incremento di 6 punti percentuali (Eurobarometro 83, p. 14). 
Sul fronte invece delle preoccupazioni a livello nazionale, il rapporto 
dell’Eurobarometro è piuttosto chiaro: 
Un’analisi con una prospettiva di più lungo periodo mostra che la gerarchia 
ed i livelli di citazione delle istanze nazionali più importanti sono 
significativamente mutati. Le tematiche economiche hanno perso terreno: 
disoccupazione (- 9 punti percentuali dalla primavera 2013); la situazione 
economica (-21 punti dall’autunno 2011); e l’inflazione (-13 dalla primavera 
2011). Contemporaneamente, salute e sicurezza sociale (+7 dalla primavera 
2013) ed in particolare l’immigrazione (+16 dall’autunno 2011) hanno 
	 117 
registrato degli avanzamenti spettacolari» (Eurobarometro, p. 17 – 
traduzione a cura dell’Autore). 
In entrambe le prospettive è interessante notare un avanzamento delle 
istanze di tipo sociale che stanno erodendo il terreno alle questioni 
meramente economiche; questo spostamento nei concern della pubblica 
opinione sia nella prospettiva interna sia in quella esterna, è configurabile 
come una variabile da tenere in debita considerazione non solo, 
ovviamente, per la redazione di policy e sistemi di soft law per fronteggiarle, 
ma anche per la progettazione di azioni di comunicazione dell’Unione 
europea in quanto possono fornire i “canovacci narrativi”, ovvero dei reali 
serbatoi di contenuti, per la cui fruizione e, soprattutto, decodifica, le 
audience europee sono già predisposte, come in una sorta di decodifica 
anticipatoria (Morcellini, Fatelli, 2003). 
Paragonando ed intrecciando i dati relativi alle posizioni delle opinioni 
pubbliche nazionali, vi sono dei risultati piuttosto interessanti: facendo, ad 
esempio, riferimento alle posizioni sul tema dell’immigrazione, sia nella 
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prospettiva nazionale, sia nella prospettiva europea, Malta e la Germania 
appaiono le più preoccupate, mentre per le altre issue c’è un turnover: 
Concern di livello europeo Concern di livello nazionale 
1) IMMIGRAZIONE (Malta, 
Germania, Estonia); 
2) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Cipro, Grecia, Spagna); 
3) DISOCCUPAZIONE (Irlanda 
e Croazia). 
1) DISOCCUPAZIONE (Spagna 
e Cipro); 
2) IMMIGRAZIONE (Malta, 
Germania e Regno Unito); 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Romania). 
Posizione italiana 
1) Immigrazione (43%); 
2) Disoccupazione (32%); 
3) Situazione economica (29%). 
1) Disoccupazione (51%); 
2) Immigrazione (31%); 
3) Situazione economica (28%). 
Rielaborazione Eurobarometro 83 pp 14/18 1d 
	 119 
Dall’elaborazione di questi dati è possibile confermare che l’Italia segue 
tendenzialmente i trend europei e che effettivamente la tematica 
dell’immigrazione è particolarmente sentita, probabilmente anche perché 
può ingenerare fenomeni come, ad esempio, la Sindrome di Nimby32. 
Al di là dell’istanza dell’immigrazione, che è una variabile in qualche modo 
assumibile come esogena almeno nella sua percezione e rappresentazione, a 
livello europeo, così come a livello nazionale, la pubblica opinione è 
prevalentemente preoccupata della disoccupazione e della situazione 
economica. 
Questa variabile è importante in quanto anche la percezione della propria 
solidità economica è un fattore che influenza la propriocezione nazionale ed 
il proprio rapporto ed atteggiamento nei confronti dell’UE. 
 
2.1.3.2. L’Eurobarometro 84: l’autunno 2015 come momento di cesura 
 
																																								 																					
32Per un approfondimento si consiglia Hubbard, P. (2009), “Nimby”, in International Enciclopedia of 
Human Geography, Elsevier . 
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La seconda parte del 2015, stando ai dati della relativa rilevazione 
dell’Eurobarometro, ha rappresentato un momento di cesura, con un 
generale abbassamento dei livelli di involvement della cittadianza ed un, 
seppur graduale, sfilacciamento dell’immagine dell’UE stessa. 
Realizzato tra il 7 ed il 17 novembre 2015, l’ottantaquattresima edizione 
dell’Eurobarometro standard33 è di particolare interesse in quanto è stata 
realizzata in un momento particolarmente critico per la tenuta istituzionale 
dell’UE: la nuova ondata di indagine in novembre 2015 ha risentito sia 
dell’esplosione dell’emergenza dei migranti dell’estate 2015, con il 
conseguente impatto mediatico ed il 13 novembre la città di Parigi è stata 
nuovamente vittima degli attentati terroristici. Il panorama mediale di quel 
periodo è stato dunque inondato della narrazione del dramma dei migranti, 
con un incremento di scontento mediatico nei confronti di un’Unione 
europea vista come troppo lontana, soprattutto all’interno dell’agenda dei 
discorsi mediatici interni dei Paesi che in primis hanno risentito del 





Parallelamente, la libertà di movimento interna che, come dimostrato, è 
stata una dei capisaldi degli acquis percepiti da parte dell’UE, con la 
migrazione prima e la paura del terrorismo poi, è divenuta un volano di 
preoccupazione maggiore. 
Non è un caso che, come recita anche lo stesso documento, 
Mentre l’immagine dell’UE era prevalentemente positiva nelle indagini 
dell’autunno 2014 e della primavera del 2015, ora l’immagine è primariamente 
neutrale di nuovo: il 37% degli europei ha un’immagine positiva dell’UE (-4 
punti percentuali dalla primavera 2015), mentre il 38% ha un’immagine 
neutrale (dato invariato). La proporzione degli europei per i quali l’UE ha 
sviluppato un’immagine negativa è aumentata al 23% (+ 4 punti); prima di 
questo periodo, il dato era diminuito continuamente nelle quattro precedenti 
indagini (p. 6 – traduzione a cura dell’Autore). 
Dunque, sicuramente il contesto ha influito non poco nella percezione 
dell’UE, tenendo anche conto che le variabili di questa modificazione – la 
migrazione ed il terrorismo – nascono da dinamiche difficilmente 
controllabili e che, nell’immaginario collettivo, tendono ad essere 
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particolarmente delicate, in quanto sono elementi endogeni, che hanno un 
impatto traumatico nella vita quotidiana dei cittadini europei. Anche la 
stessa libertà di circolazione, dall’essere uno dei baluardi degli avanzamenti 
dell’integrazione europea, viene vista con occhi nuovi, anche a causa del 
grande dibattito che in quel periodo ha assunto la rivalutazione e la 
rimodulazione dei diversi protocolli diplomatici relativi alla gestione delle 
frontiere, tenendo anche conto che la politica estera e di sicurezza dell’UE è 
un ambito da tempo scoperto. 
Anche la fiducia (“trust”) nei confronti dell’Unione europea sembra essere 
calata nel periodo preso in considerazione, arrivando al 32%, con un 
abbassamento di 8 punti percentuali: pur rimanendo sempre 
tendenzialmente più elevata, il problema principale che in questa situazione 
può essere rilevato è che è aumentata la percentuale di cittadini europei che 
tendono a non fidarsi dell’Unione europea, con un incremento percentuale 
di 9 punti rispetto alla rilevazione precedente: difatti, il 55% dei cittadini 
europei ricade all’interno di questo cluster (Eurobarometro 84, p.8). Questo 
dato sembra essere particolarmente connesso anche a quello 
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dell’accountability e della trasparenza, ovvero della capacità del singolo 
cittadino di essere ascoltato e di poter penetrare all’interno del processo 
decisionale. La sensazione percepita da parte dei cittadini europei di far sì 
che la propria voce conti in UE cala. 
Come già asserito, il contesto nel quale è stata sviluppata l’indagine 84 è 
stata particolarmente connessa con la crisi dell’estate dei migranti e degli 
attacchi terroristici di Parigi – proprio nel novembre 2015. Non deve 
dunque sorprendere che immigrazione e terrorismo siano riusciti a scalare 
le vette delle principali preoccupazioni nell’autunno 2015 degli europei: per 
il 58% degli europei, l’UE ha come sfida primaria quella dell’immigrazione, 
seguita dal terrorismo (25%) ed economia (21%) (Eurobarometro 84, p. 15). 
A livello interno, la preoccupazione della migrazione inquieta la maggior 
parte degli europei facendo riferimento alla propria nazione (36%), che 
raggiunge pari merito a disoccupazione (36%) e situazione economica: 
Concern di livello europeo Concern di livello nazionale 
1) IMMIGRAZIONE (Estonia, 1) IMMIGRAZIONE (Germania, 
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Repubblica Ceca, Danimarca 
e Germania); 
2) TERRORISMO (Romania, 
Slovacchia e Lettonia) 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Grecia, Svezia e Paesi Bassi). 
Malta e Danimarca); 
2) DISOCCUPAZIONE (Cipro, 
Spagna, Portogallo); 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Romania). 
Posizione italiana 
1) Immigrazione (49%); 
2) Situazione economica (25%); 
3) Terrorismo (20%). 
1) Disoccupazione (46%); 
2) Immigrazione (30%); 
3) Situazione economica (28%). 
Rielaborazione Eurobarometro85 pp 15/17 
2.1.3.3. L’Eurobarometro 85: pochi cambiamenti sul fronte dell’opinione 
pubblica dell’UE nella primavera del 2016 
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L’Eurobarometro numero 85 ha interessato la primavera del 2016 ed è stato 
implementato sul campo nel maggio del 2016, quando lo shock per 
l’attentato al cuore dell’Europa, a Bruxelles, sembra essersi quasi sopito. 
La fiducia nei confronti dell’UE sembra tendere ad una timida ripresa, con 
un incremento dell’1% rispetto alla precedente rilevazione; l’immagine 
neutrale dell’UE resta stabile ma, tuttavia, continua ad aumentare il numero 
dei cittadini che hanno un’immagine tendenzialmente negativa delle 
istituzioni europee (Eurobarometro 85, p. 14/15). Poco più della 
maggioranza dei rispondenti ha fiducia nel fatto che la propria voce conti in 
Europa (55%). 
Immigrazione e terrorismo padroneggiano la scena delle principali 
preoccupazioni relative all’Unione europea, lasciando la situazione 
economica al terzo posto: il 48% dei cittadini europei sostiene che l’UE 
debba innanzitutto fronteggiare il fenomeno della migrazione, il 39% il 
terrorismo e solo il 19% di essi considera la situazione economica come la 
primaria priorità che l’UE deve fronteggiare (Eurobarometro 85, p. 6). 
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A livello invece di preoccupazione interna, resta sempre in prima battuta la 
disoccupazione, che però cala di tre punti percentuali, seguita 
dall’immigrazione (anch’essa in calo) e dalla situazione economica (che 
invece resta stabile). 
Concern di livello europeo Concern di livello nazionale 
1) IMMIGRAZIONE (Estonia, 
Danimarca, Repubblica 
Ceca); 
2) TERRORISMO (Irlanda, 
Cipro e Romania) 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Grecia, Spagna e Cipro). 
1) DISOCCUPAZIONE (Spagna, 
Cipro e Portogallo); 
2) IMMIGRAZIONE (Danimarca, 
Germania, Malta); 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Cipro, Grecia). 
Posizione italiana 
1) Immigrazione (44%); 
2) Terrorismo (34%) 
1) Disoccupazione (42%); 
2) Situazione economica (29%); 
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3) Situazione economica (22%). 3) Immigrazione (28%). 
Rielaborazione Eurobarometro 85 pp. 7/11 
2.1.3.4. L’Eurobarometro 86: un periodo denso di grandi fattori esogeni  
 
L’Eurobarometro numero 86 è stato condotto durante l’autunno del 2016, 
un periodo estremamente denso di fattori che hanno sicuramente avuto 
un’influenza nelle diversificate opinioni pubbliche relative. 
Tra i fattori che hanno caratterizzato questo periodo di rilevazione (3-16 
novembre 2016), è possibile constatare: 
• Vittoria dei “Leave” durante il referendum della Gran Bretagna del 23 
giugno: è difatti la prima versione dell’Eurobarometro che sia stata 
sviluppata dopo la decisione del Regno Unito di uscire dall’Europa. 
• Diversi attacchi terroristici hanno scosso gli animi degli europei, a 
causa degli attacchi a Nizza, Magnanville, Saint-Étienne-du-Rouvray 
in Francia, Würzburg ed Ansbach (Bavaria) in Germania. 
• Sul fronte politico, nel periodo preso in considerazione ci sono state 
le elezioni nazionali in Spagna, in Croazia ed in Lituania; le elezioni 
	 128 
presidenziali si sono tenute in Estonia ed in Bulgaria; l’Italia è stata 
caratterizzata dalla campagna per il referendum costituzionale; in 
Austria si è tenuto un secondo round delle presidenziali. 
Parallelamente, l’8 novembre Trump è stato eletto presidente degli 
Stati Uniti d’America. (Cfr. Eurobarometro Standard 86, p. 2). 
Stando a queste rilevazioni, l’idea di una buona immagine dell’UE ha 
guadagnato terreno: l’immagine neutra dell’UE resta invariata, mentre è 
presente sia un timido incremento di un punto percentuale dell’immagine 
positiva dell’UE, sia una riduzione di due punti percentuali dell’immagine 
negativa dell’UE. 
Anche in questo periodo, immigrazione e terrorismo sono considerate le 
principali preoccupazioni che l’UE deve fronteggiare, seguite, in terza 
battuta, dalla situazione economica. Quest’ultima si pone come terza anche 
tra le preoccupazioni interne nazionali, seguendo la migrazione (II posto) e 
la disoccupazione (I posto): 
Concern di livello europeo Concern di livello nazionale 
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1) IMMIGRAZIONE (Estonia, 
Ungheria, Malta); 
2) TERRORISMO (Spagna) 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Grecia, Svezia e Portogallo). 
1) DISOCCUPAZIONE (Spagna, 
Cipro e Croazia); 
2) IMMIGRAZIONE (Malta, 
Germania, Danimarca); 
3) SITUAZIONE ECONOMICA 
(Romania). 
Posizione italiana 
1) Immigrazione (49%); 
2) Terrorismo (23%) 
3) Situazione economica (23%). 
1) Disoccupazione (47%); 
2) Immigrazione (42%); 
3) Situazione economica (24%). 
 
2.1.4. La matrice sentimento di cittadinanza / fabbisogno informativo 
 
Dalle precedenti analisi sono state enucleate le diverse dinamiche che hanno 
conformato il contesto, le variabili e le specifiche relative alla percezione 
dell’Unione europea. 
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È tuttavia necessario sviluppare un’indagine più approfondita e funzionale 
all’elaborazione di una politica di comunicazione che avvicini l’UE ai 
cittadini. È per questo che, in questa sede, è stata messa a punto una matrice 
che nasce dall’incrocio (ed alla relativa evoluzione) di due dati 
fondamentali: 
1. Il sentimento di cittadinanza europea (domanda standard: “Ti senti 
cittadino europeo: sì, no, non so”). 
2. La necessità informativa relativa ai diritti di cittadinanza europea 
(domanda standard: “Vorresti saperne di più sui tuoi diritti di 
cittadinanza europea: sì, no, non so”). 
La scelta di questi due item si basa su due considerazioni: 
• Sussiste una correlazione tra il livello / grado informativo ed il 
sentimento di affiliazione all’Unione europea, come numerose 
indagini e dinamiche hanno dimostrato (plateale è il caso della 
Brexit, come già specificato precedentemente); 
• la maggior conoscenza dei propri diritti di cittadinanza significa la 
possibilità di sfruttare appieno le opportunità dell’UE, con un 
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conseguente maggiore apprezzamento degli sforzi delle Istituzioni 
europee, specie nella propria vita quotidiana; 
• la predisposizione da parte della cittadinanza a recepire informazioni 
relative all’UE può modificare le agende mediali dei singoli Stati 
membri, in quanto le teorie del newsmaking dimostrano come i gusti e 
gli interessi delle audience sono uno dei principali criteri di 
notiziabilità; 
• il sentimento di cittadinanza europea può conformare le modalità di 
fruizione dei social media aprendo a nuove forme di comunicazione 
più engaging con l’UE attraverso le reti sociali.  
Da questo incrocio è possibile sviluppare una matrice di Paesi, 
suddividendoli in quattro grandi categorie: 
1. Paesi predisposti: sono i Paesi che presentano un’ottima base di 
percezione dell’UE in quanto il sentimento di cittadinanza è piuttosto 
elevato e superiore alla media europea, così come la necessità di 
maggiori informazioni in merito ai diritti di cittadinanza è uguale o 
superiore alla media europea. Sono dunque Paesi che sono ben 
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predisposti a recepire, dal basso, informazioni relative all’UE che 
sono sostenute da un elevato sentimento di affiliazione europea. 
2. Paesi problematici: sono quei Paesi euroscettici nei quali il 
sentimento di cittadinanza tende ad essere al di sotto della media 
europea, così come la volontà di recepire maggiori informazioni sui 
propri diritti di cittadinanza europea. Questo significa che le azioni 
di comunicazione in questi Paesi si possono andare a scontrare con 
un ambiente ostile e non di facile penetrazione. In questi Paesi sforzi 
creativi e di engagement devono essere particolarmente potenziati. 
3. Paesi incrementali: sono quei Paesi che presentano un grande 
potenziale di miglioramento in termini di incremento del sentimento 
di cittadinanza europea attraverso la comunicazione perché 
presentano uno iato interno, dato che da un lato sono 
tendenzialmente euroscettici in quanto il sentimento di cittadinanza 
europea è più basso della media UE, ma dall’altro lato presentano 
un’indubbia apertura alle nuove informazioni sui diritti di 
cittadinanza. 
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4. Paesi informati: sono una particolare fetta di Paesi nei quali, da un 
lato, il sentimento di cittadinanza europea è indubbiamente alto in 
quanto superiore alla media europea ma, dall’altro, presentano una 
bassa propensione all’informazione o per mancanza di interesse o, 
più probabilmente, perché le attività di comunicazione ed i bacini 
mediali nazionali danno largo spazio alle tematiche europee. 
Questo è funzionale alla strategia di comunicazione generale in quanto 
permette di comprendere come, a margine di una comunicazione corporate, 
la comunicazione dell’UE dovrebbe essere sviluppata seguendo le 
dinamiche glocal, tenendo conto delle differenti situazioni di ciascun Paese, 
sulla base del loro posizionamento all’interno della matrice. Ciò 
suggerirebbe che, all’interno dell’ombrello delle strategie di comunicazione 
corporate, le istituzioni europee dovrebbero focalizzarsi maggiormente nei 
territori almeno a livello nazionale, per il tramite delle loro Rappresentanze, 
il cui margine di operatività a livello di conformazione di strategie di 
comunicazione nazionale, dovrebbe essere ancor più potenziato, così come 





Per la creazione di quattro cluster di Stati membri sono stati dunque 
incrociati i valori relativi al sentimento di cittadinanza europea con quello 
della percepita necessità di conoscere maggiormente i propri diritti di 
cittadinanza e sono stati presi in considerazione due cicli completi di 
Eurobarometro standard, ovvero la primavera 2015 e 2016 e l’autunno 2015 
e 2016. 
Da questa tabella è possibile desumere dei comportamenti precipui per ogni 
tipologia di Stati membri: 
• Esistono dei Paesi membri che, in due anni di rilevazioni, non hanno 
modificato il loro comportamento, in quanto il loro indice di 
coerenza è elevato. Sono dei Paesi in cui la popolazione, in tutte e 
quattro le rilevazioni dell’Eurobarometro, ha denotato la medesima 
relazione tra sentimento di cittadinanza e necessità conoscitiva.  
• Sulla base delle dinamiche di ogni Stato relative al proprio gruppo di 
appartenenza, è possibile notare che il raggruppamento di Paesi con 
il più elevato indice di coerenza è quello dei Paesi predisposti, in 
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quanto ben 8 Paesi che appartengono o che hanno appartenuto nel 
corso dei due anni presi in considerazione nella rilevazione sono 
rimasti all’interno del medesimo raggruppamento; questi Paesi sono 









In questi otto Paesi, dunque, il livello del sentimento di cittadinanza 
europeo è sempre stato superiore alla media, così come la necessità 
percepita di una maggiore informazione. 
Da ciò è possibile inferire che laddove sussiste un sentimento di 
cittadinanza elevato, così come la necessità percepita di una 
maggiore informazione sui propri diritti di cittadinanza  queste due 
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variabili si auto alimentano garantendo un comportamento coerente 
nel tempo. In aggiunta, questo raggruppamento presenta un trend in 
forte crescita. 
• Dal punto di vista dei Paesi problematici, ovvero quelle nazioni che 
hanno presentato dei valori negativi (al di sotto della media) relativi 
al sentimento di cittadinanza europea e della necessità di maggiori 
informazioni, l’unico Paese che, nel corso del 2015 e del 2016 è stato 
coerente con il proprio comportamento è stata la Gran Bretagna. Ciò 
non deve sorprendere tenendo conto degli esiti di questo 
atteggiamento sia euroscettico sia distaccato, che hanno sicuramente 
influenzato il fenomeno della Brexit. Ciò che è più rilevante è che 
anche se questo raggruppamento presenta solo un Paese 
contraddistinto da un comportamento coerente nel corso di due anni, 
tuttavia questo raggruppamento è in crescita. 
• Tra i Paesi maturi, l’unica nazione che ha avuto un comportamento 
coerente nel tempo è stata la Finlandia. Dall’analisi delle statistiche 
sembra infatti che il cluster dei Paesi maturi sia quello maggiormente 
volubile e meno schierato di tutti in quanto è quello più dinamico. 
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• Infine, raggruppamento di Paesi che presenta un basso sentimento di 
cittadinanza europea ma un elevato fabbisogno informativo, ovvero i 
Paesi incrementali, sono probabilmente il cluster più interessante dal 
punto di vista della comunicazione. I Paesi che sono stati 




Le dinamiche ed i relativi valori dei singoli Paesi che hanno avuto un 
comportamento coerente è sviluppato all’interno del seguente grafico: 
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Il trend di raggruppamento basandosi sull’indice di coerenza è dunque 














Primavera	2015	 Autunno	2015	 Primavera	2016	 Autunno	2016	
Paesi	predisposti	Paesi	problematici	Paesi	incrementali	Paesi	maturi	
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Un altro dato particolarmente interessante in questo caso è quello relativo 
alla variazione percentuale: 
 
Com’è possibile notare dal grafico, l’aumento percentuale maggiore è quello 
relativo ai Paesi problematici, con un incremento in due anni del 66,6%; al 
lato opposto della scala, invece, i Paesi maturi sono quelli che hanno perso 
maggior terreno, considerando che oltre la metà dei Paesi che all’inizio del 
2015 vi facevano parte, hanno migrato verso altri raggruppamenti.  















Sviluppando una media aritmetica di tutti i risultati raggiunti, è possibile 
poi elaborare il seguente grafico: 













































2.1.5. I valori compositivi del sentimento di appartenenza europea 
 
Un altro elemento che deve essere preso in considerazione quando si 
analizza il concetto di cittadinanza europea è, sicuramente, il pattern di 
elementi e di valori che creano, cementificano il sentir comune degli 
europei. 
Quali sono gli elementi che più di tutti caratterizzano l’identità europea? 
Quali sono quelle variabili che possono essere considerate come vettori del 
sentir comune europeo? 
Questi concetti sono di particolare interesse in quanto sono anch’essi 
funzionali all’evidenziazione dei contenuti da sfruttare per le azioni di 
comunicazione. 
La comunicazione dell’Unione europea dovrebbe sia riuscire a declinare, su 
scala almeno nazionale, le principali preoccupazioni della cittadinanza, sia 
sfruttare il potenziale archetipico dei valori fondanti il sentimento di 
cittadinanza europea. 
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Le istanze che sono quelle che maggiormente riescono a creare un senso di 
unione tra gli europei e che l’Unione europea ha deciso di sondare, nelle 







7) Il Diritto 
8) La solidarietà  
9) Le lingue 
10) Il sistema sanitario, l’educazione e le pensioni 
11) Le invenzioni, la scienza e la tecnologia 
12) La religione 
Di seguito si propone una comparazione tra le medie europee relative alle 
rilevazioni. 
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Nell’Eurobarometro 83, il trend che le collega è la cultura, l’economia e la 
storia che sono nella top three delle istanze in grado di cementificare il 
sentimento di cittadinanza europea, seguite poi dai valori, dallo sport, dalla 
geografia e così via. Ultima classificata in tutte e tre le rilevazioni, la 
religione. 
Questo trio che sembrava essere intoccabile è stato modificato dalla 
rilevazione successiva, quella dell’Eurobarometro 84: cultura, storia e sport 
divengono i fattori di coesione principali. Lo sport verrà poi a decadere 
nelle indagini relative all’Eurobarometro 86 che vede invece sempre la 
cultura in testa, seguita dalla storia e dai valori che hanno allontanato sia lo 
sport sia l’economia, quarta34: 
																																								 																					











Di seguito si propone la segmentazione per risposte accorpando ed 
elaborando i diversi dati provenienti dalle rilevazioni EB83, EB84 ed EB8635. 
  EB83 EB84 EB86 
Austria VALORI CULTURA CULTURA 
Belgio CULTURA CULTURA CULTURA 
Bulgaria GEOGRAFIA GEOGRAFIA GEOGRAFIA 
Cipro CULTURA SPORT CULTURA 
Croazia CULTURA ECONOMIA ECONOMIA 
Danimarca CULTURA CULTURA CULTURA 
Estonia ECONOMIA ECONOMIA CULTURA 
Finlandia VALORI GEOGRAFIA LEGGE 
Francia CULTURA STORIA CULTURA 
																																								 																					
35 Laddove erano presenti dei pari merito, è stato scelto il dato più attinente a quello della rilevazione 
precedente. 
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Germania CULTURA CULTURA LEGGE 
Gran Bretagna CULTURA CULTURA CULTURA 
Grecia CULTURA CULTURA GEOGRAFIA 
Irlandia SPORT SPORT SPORT 
Italia CULTURA CULTURA VALORI 
Lettonia GEOGRAFIA CULTURA CULTURA 
Lituania ECONOMIA CULTURA CULTURA 
Lussemburgo CULTURA CULTURA CULTURA 
Malta CULTURA CULTURA CULTURA 
Paesi Bassi GEOGRAFIA GEOGRAFIA GEOGRAFIA 
Polonia ECONOMIA CULTURA ECONOMIA 
Portogallo SOLIDARIETÀ CULTURA CULTURA 
Republica Ceca STORIA STORIA STORIA 
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Romania SALUTE CULTURA GEOGRAFIA 
Slovacchia GEOGRAFIA GEOGRAFIA GEOGRAFIA 
Slovenia SPORT SPORT ECONOMIA 
Spagna ECONOMIA ECONOMIA ECONOMIA 
Svezia GEOGRAFIA GEOGRAFIA VALORI 
Ungheria CULTURA STORIA CULTURA 
 
Volendo stabilire un ranking dai dati della matrice “sentimento di 
cittadinanza / fabbisogno formativo”, è possibile sommare le medie dei 
risultati degli Eurobarometri: 
 EB83 EB84 EB86 
CULTURA 12 14 13 
STORIA 1 3 1 
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GEOGRAFIA 5 5 5 
VALORI 2 0 2 
SPORT 2 3 1 
ECONOMIA 4 3 4 
SALUTE 1   
SOLIDARIETÀ 1   




È altresì interessante notare come sia possibile connettere la variabilità dei 
risultati (che in pochi casi infatti sono ricorrenti) con un punteggio di ogni 
Stato. Effettuando infatti la media tra il sentimento di cittadinanza europea 
con quello della necessità informativa (a loro volta, desunti dalle medie 
delle quattro rilevazioni), è possibile comprendere come non sussista una 
forte relazione tra la tipologia di elemento inteso cementificante con il 
comportamento di affiliazione del singolo Paese membro: 












Italia CULTURA/VALORI 118,25 
Grecia CULTURA/GEOGRAFIA 118,75 
Bulgaria GEOGRAFIA 119,25 
Austria VALORI/CULTURA 125 
Danimarca CULTURA 127,25 
Finlandia VALORI/GEOGRAFIA/LEGGE 130 
Ungheria CULTURA/STORIA 131,75 
Paesi Bassi GEOGRAFIA 132,5 
Francia CULTURA/STORIA 133,5 
Slovenia SPORT/ECONOMIA 133,75 
	 153 
Croazia CULTURA/ECONOMIA 135,25 
Cipro CULTURA/SPORT 135,5 
Belgio CULTURA 138,25 
Polonia CULTURA/ECONONOMIA 139 
Romania SALUTE/CULTURA/ECONOMIA 139,75 
Lettonia GEOGRAFIA/CULTURA 141,75 
Estonia ECONOMIA/CULTURA 142,5 
Portogallo SOLIDARIETÀ/CULTURA 143,25 
Spagna ECONOMIA 144 
Slovacchia GEOGRAFIA 146 
Lituania ECONOMIA/CULTURA 146,5 
Svezia GEOGRAFIA/VALORI 146,5 
Germania CULTURA/LEGGE 147,25 
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Irlandia SPORT  148,5 
Lussemburgo CULTURA 163,75 





3. La Comunicazione dell’Unione europea 
 
3.1. La trasformazione della comunicazione dell’Unione 
europea, le tre tipologie di comunicazione e lo storytelling 	
Il flusso che scorre tra cittadinanza, comunicazione e democrazia è palese 
come emerge dalla lezione di Faccioli, nella quale i gradi di opportunità, 
partecipazione ed intellegibilità dell’apparato statale riservati ai cittadini, 
divengono i gradi di valutazione della democrazia stessa (Faccioli, 2000). 
Parito ricostruisce 5 fasi dell’evoluzione della comunicazione UE (Parito, 
2012) di cui l’ultima, nata e spronata dal “periodo di riflessione”, è un vero e 
proprio punto di rottura con il Piano D (Dialogo, Dibattito, Democrazia), 
dando inoltre l’avvio ad una comunicazione bidirezionale. 
Gli sforzi di comunicazione dell’UE possono essere incanalati in tre grandi 
varietà: un flusso di comunicazione che mira all’informazione, uno al 
coinvolgimento emotivo ed uno alla creazione di occasioni di dialogo. Se 
l’imprinting iniziale della comunicazione è di tipo informativo (e la 
letteratura d’ambito comunicativo ha a lungo indugiato in questa 
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direzione), non possono essere tralasciate altre due forme di comunicazione 
dell’UE: quella estetica, che punta alle emozioni, sfruttando strumenti di 
decodifica estetica ed il tono meno “istituzionale” e più “pubblicitario” di 
social media quali Pinterest e EuTube; la comunicazione dialogica, 
inaugurata con il Piano D ma confermata dall’Anno europeo dei Cittadini e 
dalla Campagna di informazione delle elezioni del Parlamento europeo 
(periodo 2013/2014) con un innalzamento quantitativo e qualitativo delle 
occasioni di incontro diretto tra i cittadini ed UE attraverso manifestazioni, 
eventi, concerti e così via. 
Sulla base della tripartizione di Fatelli è possibile ipotizzare che la prima 
tipologia di effetti (modifica cognitiva), è ascrivibile al primo genere di 
comunicazione; il secondo genere di comunicazione, di impatto estetico, 
mira ad una conseguenza di tipo affettivo; infine, essendo la terza tipologia 
di comunicazione dialogica (e dunque la più complessa), condensando 
diverse variabili di molteplici matrici, essa mira ad una modifica di tipo 
comportamentale (Morcellini-Fatelli, 2003: 193). 
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Il primo genere di comunicazione, quello informativo, è soggetto, a 
numerosi problemi: overcrowd informativo, non sincronizzazione con le 
procedure di newsmaking, fenomeni di spillover effects che non giungono ai 
risultati sperati. Sia nella comunicazione diretta che in quella mediata, 
l’impressione è che l’UE accechi con un’assordante quantità di dati, 
statistiche, quasi compulsivamente alla ricerca di una giustificazione della 
sua stessa esistenza, dimostrando il suo impatto sulla vita quotidiana. È 
noto che una comunicazione puramente informativa necessita di due 
elementi: attenzione e competenza. Decodificare i contenuti informativi 
(statistiche, policy, etc.), presuppone un’elevata attenzione che, nel 
panorama di fruizione mediale attuale manca, in quanto vigono la 
frammentarietà, l’eccezionalità e l’infotainment. In aggiunta, la reale 
comprensione di nozioni informative complesse presuppone una certa 
competenza di base ed una conoscenza delle istituzioni dell’UE che 
mancano, in generale, nelle fasce di popolazione media.  
La comunicazione di secondo tipo, quella estetica, si connota di 
caratteristiche artistiche, empatiche ed emotive. Questa seconda modalità di 
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comunicazione europea è un fenomeno sempre più crescente. È una forma 
di comunicazione che l’UE adotta per comunicare direttamente ai cittadini 
utilizzando il potere di inferenza, intuizione e coinvolgimento estetico, 
sviluppando dunque una comunicazione basata su contenuti vaporosi, 
sfruttando prevalentemente il potere iconografico. Essa implica uno 
spostamento verso il lato umanistico della comunicazione, che intercetta 
meglio contenuti “complessi” come l’identità, il patrimonio umano comune, 
la comunanza di interessi, l’idea stessa di communitas che sono articolati per 
essere calati nella comunicazione di massa che impone, come noto, una 
certa semplificazione concettuale. A tutto ciò l’UE sembra rispondere con 
un trend di impatto estetico con i social media, con particolare riferimento a 
EuTube ed a Pinterest. Questo trend sembrerebbe confermato nella sua 
sussistenza da un’iniziativa, partita a Bruxelles nel 2013 e terminata a 
Berlino nel 2014 intitolata “Un nuovo modo di raccontare l’Europa” e dal 
battage Cantiere Europa della RAI.  
Il terzo genere di comunicazione è definito “dialogico” in quanto si basa 
essenzialmente su una caratteristica di comunicazione sociale (intesa à la 
	 159 
Morcellini), dove vengono promossi eventi territoriali, momenti di incontro 
in differita, chat con i responsabili, eventi ai quali è possibile partecipare ed 
interagire grazie alle TIC. Questo genere è sicuramente quello che più 
incarna l’idea di una comunicazione bidirezionale e merita una particolare 
attenzione anche per l’immane sforzo organizzativo, economico e simbolico 
che ha imposto. Durante il 2013, Anno europeo dei Cittadini, ed il 2014, 
anno dedicato all’informazione sulle elezioni europee, il territorio 
dell’Unione è stato letteralmente invaso da un numero elevatissimo di 
eventi. Sicuramente, allarmata dall’incubo dello scarso europeismo ed 
ossessionata dal percepibile deficit democratico, l’UE sembrerebbe 
rispondere alla «situazione di patologia sociale» di cui parla Mascilli Migliorini 
(in Morcellini-Fatelli, 2003: 132), intesa come declino della comunicazione 
sociale, anche nel rapporto dialogico con i governanti, ergo con una 
Bruxelles sempre troppo lontana. 
La narrazione europea e lo storytelling costituiscono due facce della 
medesima medaglia che è figlia della transizione che, recentemente, è in 
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fase di sperimentazione nel campo della comunicazione corporate e, 
soprattutto, di comunicazione business: la migrazione verso i contenuti. 
Le attuali pratiche di comunicazione difatti sembrano smentire le 
considerazioni divenute classiche nel campo comunicativo che inneggiano 
alla “velocità” di fruizione ed alla necessità di comunicare “poco e 
velocemente”, dato che sempre più organizzazioni stanno rivalutando la 
potenza di una comunicazione content oriented, nella quale lo storytelling ha 
un ruolo centrale, che è ancora più cogente nel caso dell’azione dell’UE 
relativa alla narrazione europea. 
Quali sono gli archetipi narrativi che possono conformare e cementare, 
nell’inconscio collettivo europeo, l’appartenenza all’UE ed all’Europa? 
Difatti, anche in questo, l’UE si ritrova in una posizione particolarmente 
paradossale, in quanto da un lato vanta un’ineguagliabile ricchezza di 
narrazioni archetipiche che potrebbero essere la solida base da ottimizzare e 
da creare nel panorama comunicativo e, dall’altro lato, tale ricco 
caleidoscopio di simboli e di narrazioni appare troppo poliedrico e necessita 
di una messa a sistema, al contrario degli Stati Uniti che, a fronte della 
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penuria di narrazioni archetipiche, può basare il suo cemento identitario su 
solidi contrafforti narrativi (come il self made man o la ricerca dell’oro). 
	
3.2. L’organizzazione della comunicazione corporate della 
Commissione europea 	
La liaison che si stabilisce tra comunicazione ed organizzazione è 
particolarmente significativa. 
Con la nuova Commissione Juncker, vi è stato un forte cambiamento di 
paradigma. Difatti, la Commissione Juncker ha ricevuto, sin da subito, 
un’impronta fortemente presidenziale e, dunque, la comunicazione diviene 
servizio presidenziale. Ciò significa che la DG Comunicazione (DG COMM) 
opera direttamente sotto la responsabilità di Jean-Claude Juncker, il 
Presidente della Commissione europea. 
Come già asserito, alcun dettaglio organizzativo può essere tralasciato 
perché è sempre indice e sintomo di una determinata strategia. Non a caso, 
la Commissione presidenziale di Juncker si caratterizza da un nuovo stile 
comunicativo, nel quale la forza centripeta del Presidente opera non solo a 
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livello organizzativo, istituzionale e politico, ma anche (e soprattutto) 
comunicativo. In altri termini, l’idea che la DG COMM sia al servizio diretto 
del Presidente si rispecchia anche nel nuovo stile comunicativo della 
Commissione europea, nella quale la figura di Jean-Claude Juncker denota 
un nuovo modo di rapportarsi all’esterno della Commissione. 
Se precedentemente, infatti, la Commissione europea operava, 
tendenzialmente, attraverso i propri Commissari a livello di comunicazione, 
nella nuova tipologia di comunicazione inaugurata dalla nuova 
Commissione, il centro di ogni comunicazione è quasi sempre 
esclusivamente il Presidente. 
Da dove trae linfa vitale questo nuovo taglio comunicativo che la 
Commissione ha intrapreso? Dall’organizzazione della DG COMM. 
L’organigramma36 di cui la DG COMM si è dotata è di tipo divisionale che, 
secondo una prospettiva vicina alle scienze dell’organizzazione, deriva da 
un’evoluzione della burocrazia meccanica, molto utile in ambienti non 
troppo complessi né troppo instabili: in tale prospettiva, l’organigramma 																																								 																					
36 È possibile consultare l’organigramma al seguente link: 
http://ec.europa.eu/dgs/communication/pdf/organigramme_en.pdf  
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divisionale può essere incardinato all’interno delle forme matriciali. In 
questo caso, si tratta di un organigramma divisionale per progetto, seppur 
complesso. 
La struttura della DG COMM della Commissione europea, al 16 marzo 
2016, è organizzata attraverso una segmentazione per Direttori generali e 
Direttorati. Questi ultimi sono tematici e sono quattro: 
• Direttorato A, dedicato alla strategia ed alla comunicazione 
strategica; 
• Direttorato B, consacrato alla gestione delle Rappresentanze; 
• Direttorato C, rivolto esclusivamente alla comunicazione con i 
cittadni; 
• Direttorato D, il più funzionale, in quanto incentrato sulle risorse. 
Tale organizzazione rispecchia dunque una segmentazione della 
comunicazione in tre grandi ambiti: comunicazione corporate e strategica, 
che presumibilmente si interessa delle questioni classiche della 
comunicazione istituzionale, tra cui l’immagine e la reputazione; un’altra 
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fetta di comunicazione invece è di natura più relazionale e politica (anche se 
non si tratta di comunicazione politica), in quanto serve alla gestione della 
fittissima rete di Rappresentanze, network e partnership istituzionali della 
Commissione; infine, una comunicazione con i cittadini. 
Da ciò è possibile desumere, in aggiunta, quanto la comunicazione con i 
cittadini sia importante, in quanto essa è incardinata in un Direttorato a sé 
stante e non è declinata in un’altra struttura. 
Il Direttore Generale della DG COMM ha un controllo diretto nei confronti 
dell’ultimo direttorato, quello dedicato alle risorse, il quale si declina in 
quattro dipartimenti, ovvero budget, accounting e logistica, risorse umane, 
controlli finanziari ed informatica. Al di sotto del Direttore Generale 
operano due Vice Direttori Generali: il Vice Direttore Generale Schinas, che 
agisce anche come principale portavoce della Commissione europea; ed il 
Vice Direttore Generale Bouygues. 
Il portavoce ha una linea diretta con il Direttore generale, come spiega la 
nota all’organigramma, ed è incaricato di coordinare e produrre la 
comunicazione di tipo politico della Commissione sotto l’autorità politica 
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del Presidente. Si tratta, dunque, di un livello diretto e maggiore rispetto al 
secondo Vice Direttore Generale. 
Al di sotto del Vice Direttore e Portavoce, operano sia i Vice Portavoce (2), 
sia il servizio di portavoce, sia il team editoriale multimedia, speech e 
liaison con le Rappresentanze, sia il Direttorato A. L’analisi 
dell’organigramma conferma che questo Direttorato ha una specifica 
funzione in merito alla comunicazione generale, come è possibile desumere 
dai suoi cinque dipartimenti interni: strategia, azioni di comunicazione 
corporate ed Eurobarometro; contatti e servizi di comunicazione corporate; 
analisi dei media; servizi audiovisivi e sito Europa. Dunque, la maggior 
parte degli strumenti di comunicazione, ivi compresi quelli audiovisivi, 
devono essere fatti risalire in questo Direttorato. Data la natura 
estremamente strategica delle sue azioni, appare anche logico che esso sia 
incardinato all’interno dell’area del Portavoce che, nell’ottica della 
comunicazione profondamente personacentrica inaugurata da Juncker, è la 
punta dell’iceberg. È noto, difatti, che uno speech sia la modalità con la 
quale i contenuti più elevati ed istituzionali di un’organizzazione, sia essa 
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pubblica o privata, vengono trasmessi all’esterno. Dunque, è interessante 
notare come ci sia una certa affinità semantica tra i contenuti delle azioni del 
Direttorato A, dedito alla strategia ed alla reputazione corporate della 
Commissione, ed il servizio di portavoce che, in qualche modo, sintetizza e 
sistemizza le attività del Direttorato A. 
Se, come già asserito, il Vice Direttore Portavoce è in qualche misura più 
“alto in grado” rispetto al secondo Vice Direttore, quest’ultimo però ha, al 
di sotto della sua struttura, ben due Direttorati (B e C) che differiscono dal 
Direttorato sottostante il Vice Direttore e Portavoce. 
Il Direttorato dedicato alle Rappresentanze si allontana lievemente dalle 
tematiche della reputazione, dell’immagine e della strategia, abbracciando 
invece un’altra screziatura di comunicazione, quella di tipo relazionale; in 
esso confluiscono praticamente tutte le tipologie di network e di relazioni 
istituzionali che la Commissione europea gestisce con i suoi stakeholder. È 
una comunicazione diversa ma altrettanto strategica e funzionale, che 
prende linfa vitale (e contenuti) dal Direttorato A. Nel Direttorato B 
ricadono, infatti, la gestione ed il coordinamento delle 28 Rappresentanze e 
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delle 9 Antenne, dei network che discendono dalle Rappresentanze, nonché 
due altre divisioni: una dedicato al supporto ed alle partnership, una 
dedicata alle priorità politiche ed al reporting politico, estremamente 
connesso con le Rappresentanze dato che queste ultime hanno anche la 
funzione di reporting politico attraverso gli analisti politici in loco. Si tratta, 
dunque, di una comunicazione politica e di continuo raccordo territoriale, 
completamente opposta alla comunicazione del Direttorato A che, seppur 
con funzioni di regia complessiva, è pur sempre ed inevitabilmente top-
down, mentre la comunicazione sviluppata dal Direttorato B è decisiva in 
quanto bottom-up. Attraverso il fitto reticolo di network, la Commissione 
europea si assicura una permeante presenza all’interno del territorio 
dell’Unione europea, che funge da cinghia di congiunzione con il territorio 
e con i cittadini. 
Questi ultimi sono sicuramente il trait d’union con il Direttorato C, dedicato 
alla comunicazione con i cittadini che si fertilizza con il Direttorato B. Sono 
quattro i dipartimenti afferenti al Direttorato C: informazione ai cittadini, 
dialoghi dei cittadini, contatto con i cittadini e centro visitatori. 
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Dunque, l’organizzazione della DG COMM rispecchia e definisce le due 
facce della comunicazione dell’Unione europea. La Commissione europea, 
come qualsiasi organizzazione pubblica o privata, ha la necessità di una 
struttura di comunicazione che ne definisca in maniera precisa e concertata 
le strategie di comunicazione, gestendone l’immagine e la reputazione, i 
mezzi e le risorse. Questa comunicazione è di tipo funzionale alla 
Commissione europea in quanto tale e, dunque, il Direttorato A è 
sicuramente una struttura di staff (non a caso esso è incardinato nel servizio 
di Portavoce, uno degli esempi più classici di staff). Parallelamente, in virtù 
della sempre maggiore apertura della Commissione europea alle istanze 
della cittadinanza e, più in generale di una comunicazione dal basso verso 
l’alto, sono stati preventivati due grandi direttorati, B e C, il primo, più 
politico ed orientato al networking ed al partnership and stakeholder 
management, il secondo completamente dedicato ai cittadini. 
Entrambe le macrosezioni della comunicazione della Commissione europea 
sono necessarie per raggiungere lo scopo principale della DG COMM che è 
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quello di informare e comunicare sulle politiche dell’Unione europea nei 
confronti del pubblico largamente inteso37. 
In qualità di servizio di comunicazione corporate, la direzione generale 
della comunicazione porta l’Europa più vicina ai cittadini38. Questa può 
essere intesa come la mission della DG COMM: avvicinare i cittadini 
all’Europa e l’Europa ai cittadini. Qui si ripresenta, nuovamente ed in forma 
istituzionalizzata, il concetto di comunicazione come vettore per trasmettere 
i valori europei, come traino per approssimare il mondo UE alla 




3.2.1. La DG COMM: Listen. Advise. Engage 
   
																																								 																					
37 http://ec.europa.eu/dgs/communication/about/index_en.htm (ultimo accesso, marzo 2016) 
38 http://ec.europa.eu/dgs/communication/about/what_we_do/index_en.htm  
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Le principali attività che la DG COMM implementa sono molteplici. Esse39 
possono essere sintetizzate come segue: 
1. Gestione della corporate image della Commissione europea, 
monitorando la sua declinazione sui diversi strumenti e media e 
coordinandone l’utilizzo, nell’ottica di un’ottimizzazione degli sforzi 
di comunicazione. 
2. Sulla base delle priorità politiche della Commissione e degli interessi 
dimostrati dai cittadini, la DG COMM disegna e gestisce il piano di 
comunicazione ed implementa le priorità di comunicazione della 
Commissione per il pubblico generale. 
3. La DG COMM declina e screzia di Unione europea di tematiche di 
rilevanza politica e/o di interesse pubblico e si adopera per 
coadiuvare i cittadini nell’apprendere le questioni dell’UE. I topic 
dell’UE devono essere intesi come grandi bacini semantici, sia di 
comunicazione, sia di tipo politico, nel cui alveo ricadono le azioni 
																																								 																					
39 Di seguito si farà riferimento alla presentazione ufficiale online della DG COMM al seguente link: 
http://ec.europa.eu/dgs/communication/about/what_we_do/index_en.htm (ultimo accesso, marzo 
2016). 
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della Commissione: essi corrispondono infatti agli ambiti tematici 
delle politiche dell’Unione europea, quali: affari economici e 
monetari; affari istituzionali; affari marittimi e pesca; agricoltura; 
aiuti umanitari e protezione civile; allargamento; ambiente; 
audiovisivi e media; azione per il clima; bilancio; cittadinanza 
europea; commercio; concorrenza; consumatori; cultura; diritti 
umani; dogane; economie e società digitali; energia; giustizia; affari 
interni; imprese; istruzione, formazione, gioventù; lotta alla frode; 
mercato unico; multilinguismo; occupazione e politica sociale; 
politica estera e sicurezza; politica regionale; regime fiscale; ricerca e 
innovazione; salute; sicurezza alimentare; sviluppo e cooperazione; 
trasporti40. 
4. La Direzione Generale della Comunicazione della Commissione 
europea opera anche come servizio interno di supporto alle altre 
Direzioni generali della Commissione europea nelle loro azioni di 
comunicazione, predisponendo anche degli strumenti di 
comunicazione corporate, come la IPG – Information Providers 																																								 																					
40 Gli ambiti dell’Unione europea http://europa.eu/pol/index_it.htm (ultimo accesso, aprile 2016). 
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Guide, suddivisa in sette sezioni: basics, plan, content, design, build, 
go live e manintain41. Anche questa attività della DG COMM è di tipo 
funzionale alla Commissione. 
5. Un’altra modalità con la quale si esplica il ruolo di service provider 
interno alla Commissione della DG COMM, è la sezione “risorse” 
della IPG, sviluppando dunque un’altra tipologia di comunicazione 
di servizio funzionale. La sezione si rivolge sempre agli information 
provider interni e si compone di risorse standard, quali gli strumenti 
(come il corporate web content management), i servizi (come i web 
tools), la library (che contiene anche gli standard template, le 
immagini o le note legali), gli standard (come gli importanti markup 
languages, le presentazioni o l’accessibilità), la quality assurrance 
(come il quality assurrance workflow o gli strumenti per il controllo 
della qualità), le procedure ed infine le risorse formative (quali, ad 
esempio, i materiali formativi o i corsi disponibili)42. Come specificato 
già, questa tipologia di comunicazione è pressoché funzionale alla 
																																								 																					
41 Confronta con http://ec.europa.eu/ipg/index_en.htm  (ultimo accesso, marzo 2016). 
42 Confronta con http://ec.europa.eu/ipg/index_en.htm#t_1_1 (ultimo accesso, marzo 2016). 
	 173 
Commissione e si caratterizza inoltre per essere una comunicazione 
interna. 
6. La Direzione generale della Commissione europea gestisce gli 
strumenti o i progetti comuni di comunicazione con altre Istituzioni e 
Stati Membri: è il caso, ad esempio, del CEiii (Interistitutional 
Editorial Committee)43 che mira allo sviluppo dei siti web delle 
diverse istituzioni e che supervisiona le pagine interistituzionali di 
europa.eu o l’ECN (l’External Communication Network)44. 
7. Nella piena consapevolezza che la comunicazione sia un processo 
circolare, la DG COMM, come è possibile dedurre dal proprio 
organigramma, è anche responsabile sia dell’aggiornamento nei 
confronti di tutta la Commissione sullo status dell’opinione pubblica 
nei diversi Stati membri – prevalentemente attraverso lo strumento 
dell’Eurobarometro – e dei conseguenti rischi reputazionali, sia di 
fornire anche delle analisi politiche in UE. Questa funzione, 
																																								 																					
43 Confronta con http://ec.europa.eu/ipg/basics/management/committees/ceiii/index_en.htm (ultimo 
accesso, marzo 2016). 
44 Confronta con http://ec.europa.eu/ipg/basics/management/committees/ecn/index_en.htm (ultimo 
accesso, marzo 2016). 
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imprescindibile, è sicuramente una tipologia funzionale alla 
Commissione ed anche una comunicazione interna che, tuttavia, 
comporta la collaborazione del Direttorato A, che ha al suo interno 
una sezione specifica per l’opinione pubblica, e del Direttorato B che, 
con il suo dedalo di Rappresentanze e reti territoriali, sicuramente 
può fornire ulteriori feedback da parte della cittadinanza; si tenga 
anche conto che, come già asserito, presso le Rappresentanze, gli 
analisti politici ed economici svolgono un’azione di studio, analisi e 
monitoraggio del sistema-Paese del singolo Stato membro, 
accrescendo il capitale informazionale della Commissione, a tutto 
vantaggio non solo della DG COMM per la preparazione del piano di 
comunicazione, ma di tutta la Commissione in toto. È dunque una 
comunicazione funzionale ed interna. 
In questo framework di attività, una menzione particolare va al Servizio di 
Portavoce. Come precedentemente evidenziato, quest’ultimo agisce sotto 
l’autorità politica del Presidente ed in cooperazione con le Rappresentanze. 
In generale, il Servizio di Portavoce sviluppa attività di media relations di 
	 175 
tipo corporate, sulle attività e sulle politiche dell’UE, essendo inteso come la 
voce ufficiale della Commissione europea. Il Servizio funge anche da regia 
centralizzata per il coordinamento delle azioni dei singoli portavoce, 
sviluppando in aggiunta una strategia media per i Membri della 
Commissione europea ed agendo in modo da avere, nei confronti della 
stampa, una strategia utile al raggiungimento degli obiettivi di 
comunicazione45.  
 
3.2.2 L’UE: perché il paradigma informazionale non regge più. Le 
problematiche della Comunicazione dell’UE 
 
Se, precedentemente, è stato dimostrato come, per cavalcare il fenomeno del 
citizen engagement attuale è necessario inclinare la comunicazione su 
screziature maggiormente estetiche o quantomeno empatiche perché i 
fenomeni di auto-attivazione in senso di civic engagement sembrano essere 
più sensibili a tali colorazioni comunicative e ad un utilizzo più vicino ad 
una fruizione per loisir, in questa sede si sonderà invece perché il paradigma 																																								 																					
45 Servizio di Portavoce 
http://ec.europa.eu/dgs/communication/about/contact_us/ec_spokespersons/index_en.htm (ultimo 
accesso, marzo 2016). 
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informazionale della comunicazione dell’UE non può più essere il cardine 
dello stile di comunicazione dell’Unione. 
Secondo Parito, il paradigma informazionale dell’UE nasce dall’imprinting 
dello stile di integrazione che, a livello istituzionale, è stato seguito a partire 
dalla CECA: 
Il modello neo-funzionalista d’integrazione, basato sull’idea di uno spill-
over che avrebbe condotto dall’aggregazione economica a quella 
istituzionale a quella politica finendo per riorientare lealtà e appartenenze, 
ha contribuito a cristallizzare una concezione di suddito europeo, 
destinatario passivo delle politiche, piuttosto che di cittadino, soggetto 
attivo titolare di diritti dal quale partire per assicurarne il coinvolgimento 
nelle decisioni. Si tratta di una visione pedagogica, che mette al centro delle 
politiche e delle scelte l’enunciazione di un insieme di diritti di cittadinanza 
ma che, di fatto, non li traduce in azioni proattive per garantirne una 
generalizzata condivisione, con la fiducia che i vantaggi 
dell’europeizzazione si palesino da sé, con indubbia evidenza, ottenendo 
automaticamente e inevitabilmente un generalizzato riconoscimento. È una 
prospettiva che collide con quella della comunicazione in quanto processo 
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bidirezionale e circolare in cui emittente e ricevente si scambiano 
continuamente di ruolo, collaborano alla definizione condivisa di significati 
e all’efficace riuscita del processo e anche con quella di comunicazione 
pubblica in quanto scambio simbolico che avviene in pubblico nell’interesse 
del pubblico […] (Parito, 2012:62). 
Come specificato precedentemente, l’organizzazione della comunicazione 
della Commissione europea, assieme all’atteggiamento sicuramente 
innovativo dell’UE sono davvero notevoli eppure, come visto, gli sforzi di 
comunicazione dell’UE sembrano non bastare: siamo dinanzi ad un 
problema comunicativo. 
Questo problema comunicativo può derivare da diverse variabili; 
sicuramente, sembra che la mancata targettizzazione della comunicazione 
su base nazionale e la preminenza di un paradigma informazionale siano 
alcune delle variabili che inficiano l’efficacia della comunicazione la quale, 
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come una vastissima letteratura d’ambito dimostra, è la linfa vitale per 
colmare il gap democratico46. 
Il paradigma informazionale, storicamente il primo ad imporsi sulla scena 
istituzionale, rischia di continuare ad operare per inerzia e di giungere ad 
una sempre maggiore inefficacia. Come da più voci è emerso, questa inerzia 
è sicuramente da evitare per una serie di ragioni. 
La prima, e forse la più importante, è che il paradigma di comunicazione 
informazionale, come già accennato, implica una conoscenza pregressa nei 
riceventi. La comunicazione di stampo informazionale è solitamente 
mediata e composta di testi (in senso semiotico) con un codice solitamente 
in tecnoloetto e, proprio perché il paradigma informazionale nasce per 
veicolare le informazioni cogenti o nozionistiche dell’UE, esso presuppone, 
comunque, una certa dimestichezza nei riceventi. Se è vero che, almeno sul 																																								 																					
46 Nota Parito: «La capacità di generare quel senso condiviso fondamentale nei processi identitari attraversa le 
pratiche discorsive che coinvolgono le dinamiche di costruzione e di articolazione della sfera pubblica. In questo 
ambito, attraverso il confronto tra la molteplicità degli orientamenti culturali e valoriali di cui sono portatori 
attori con storie e tradizioni differenti, potrebbe emergere una narrazione riconosciuta come legittima e valida 
una forma di solidarietà tra estranei che permetta ai cittadini di percepirsi come membri di una stessa 
costruzione politica e culturale. 
La formazione di una sfera pubblica europea – evocata con un’urgenza pressante nella più recente politica di 
comunicazione dell’Unione, auspicata come necessità da studiosi – intercetta, allo stesso tempo, le questioni 
identitarie e quelle delle procedure democratiche dell’Unione. La sfera pubblica, con la sua capacità di 
integrazione sociale, è infatti il luogo in cui originano sia solidarietà che legittimità» (Parito, 2012: 119-120). 
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piano teorico, il paradigma funzionalista – informazionale, cardine della 
comunicazione dell’Unione europea, nasce con intento pedagogico come già 
riportato, è anche vero che, quando questo intento si traduce in reali attività 
di comunicazione autoprodotte, esso prende la forma di strumenti e 
materiali di comunicazione che si basano su una fruizione pull: si pensi, ad 
esempio, al portale Europa ed alle innumerevoli pubblicazioni ed altri 
prodotti di comunicazione dell’Unione europea, di qualità eccellente, ma 
che devono essere fruiti autonomamente, nel senso che il fruitore, ovvero il 
destinatario della comunicazione, deve decidere di fruire di questi contenuti, 
spesso dovendo anche superare delle barriere linguistiche.  
Qui si pone la problematica della formazione, in quanto è impensabile che 
la comunicazione possa sobbarcarsi di compiti di educazione alla 
cittadinanza europea senza il supporto delle agenzie formative territoriali 
nazionali e locali che dovrebbero svolgere quest’operazione pedagogica. 
La problematica della formazione è anche centrale quando ci si riferisce ai 
contenuti mediati, specialmente per quanto riguarda la reale capacità di 
decodifica e l’abilità di superare le bias volontarie o no, della 
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rappresentazione mediale. Se, come già specificato, in questa sede non si 
adotterà una prospettiva legata alla rappresentazione mediale dell’UE, è 
tuttavia necessario un accenno, specialmente per quanto riguarda questo 
paradigma. Una moltitudine di messaggi che arrivano al cittadino europeo 
medio deriva dai mezzi di comunicazione di massa i quali, per motivi di 
brevità, non possono quasi mai sviluppare degli approfondimenti e dei 
contenuti ausiliari per contestualizzare le notizie derivanti da Bruxelles, per 
cui il singolo soggetto, colpito dalla comunicazione informativa mediata (in 
questo caso), deve possedere le competenze necessarie per decodificare che 
spesso latitano, sempre dando per acclarata l’imparzialità e la correttezza 
dell’informazione nella sua rielaborazione mediata. Il paradigma 
informazionale mediato è sottoposto alle bias, esponendo i messaggi dell’UE 
alle fortissime perturbazioni dell’apparato politico nazionale. Proprio grazie 
a questa misconoscenza delle dinamiche e delle politiche dell’Unione 
europea, l’apparato politico nazionale può strumentalizzare i messaggi, 
contribuendo all’allontanamento di Bruxelles dalle simpatie della opinione 
pubblica. Tuttavia, queste sono delle caratteristiche precipue di ogni forma 
di comunicazione istituzionale, pubblica e politica nell’ambiente dei media. 
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La vasta letteratura d’ambito ha anche dimostrato che il paradigma 
informazionale dell’Unione europea di tipo mediato è soggetto alle 
classiche problematiche, con particolare riferimento a due concetti: le 
uniwitting bias, intese come «tipo di “deformazione” nei contenuti non 
addebitabile a violazioni dell’autonomia professionale, ma piuttosto al modo in cui è 
organizzato, istituzionalizzato e svolto il mestiere di giornalista» (Wolf, 1985:183) 
e newsworthiness, la quale  
è costituita dal complesso di requisiti che si richiedono agli eventi – dal 
punto di vista della struttura del lavoro negli apparti informativi e dal 
punto di vista della professionalità dei giornalisti – per acquistare 
l’esistenza pubblica di notizie […]. Si può dire che la notiziabilità 
corrisponde all’insieme di criteri, operazioni, strumenti con cui gli apparati 
di informazione affrontano il compito di scegliere quotidianamente, da un 
numero imprevedibile e indefinito di accadimenti, una quantità finita e 
tendenzialmente stabile di notizie (Wolf, 1985: 190-191). 
Già la letteratura di settore (Schlesinger, 2002) ha notato che la complessità, 
l’opacità e l’autonomia della Commissione e del Consiglio non certo 
giocano a favore dell’incremento dei criteri di notiziabilità. 
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Parito ha identificato, in una rassegna delle ricerche di settore47, alcune delle 
caratteristiche dei processi di newsmaking che inficiano l’efficacia del 
paradigma informazionale: innanzitutto, la natura dell’Unione europea non 
è ben chiara, perché è obiettivamente un’organizzazione sovranazionale 
diversa dalle altre organizzazioni internazionali (come l’ONU, ad esempio) 
che ha un impatto ed un peso nella vita economica e politica dei Paesi 
membri non indifferenti ma, a livello redazionale, essa molto spesso è 
trattata come questione “esteri” per cui «finisce spesso per essere trattata non 
come una peculiare categoria d’inquadramento degli eventi ma alla stregua di 
un’unita politico-territoriale esterna» (Parito, 2012: 139); l’UE soffre della 
sindrome TMI – Too Much Information – in quanto ha un apparato di 
comunicazione colossale, come già accennato, ed una produzione 
informativa abnorme (Parito, 2012: 140): questo può disorientare sia le 
redazioni sia gli addetti del settore il che comporta che «I corrispondenti che 
hanno ottenuto un accredito temporaneo o annuale devono riuscire a destreggiarsi 
tra la complessità della macchina burocratica e quella delle materie trattate, 
cercando di discernere in mezzo al sovraccarico informativo ciò che può tradursi in 																																								 																					
47 Di seguito si farà riferimento al paragrafo 3 di Parito, già citato, da p. 137 a pagina 146. 
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notizia in base alle esigenze delle testate nazionali» (Parito, 2012:142); la 
riduzione del numero dei giornalisti accreditati a Bruxelles, denunciata 
dall’API, paradossalmente a causa della elevata efficienza delle pressroom 
UE, comporta una riduzione delle possibilità di contatto diretto e di 
contrattazione di senso e negoziazione semantica e simbolica (Parito, 2012: 
141); il marketing editoriale spinge verso il confezionamento di notizie 
secondo gli schemi dell’infotainment e secondo gli interessi dei consumatori, 
i quali, come un cane che si morde la coda, sono sempre meno abituati 
all’UE e come tali non sentono esigenze informative; parallelamente, il 
marketing editoriale spinge alla frammentazione ed alla semplificazione che 
mal si conciliano con la natura complessa (ed aliena) dell’UE e dunque, 
continua Parito, 
la semplificazione della rappresentazione della realtà diventa obiettivo da 
perseguire per suscitare l’attenzione e l’interesse dei destinatari, ma anche 
modalità di risposta all’accelerazione del processo produttivo che limita la 
possibilità trattazione degli eventi per un tempo sufficiente alla definizione 
di un quadro interpretativo esaustivo ed articolato. La capacità di cogliere 
le molteplici dimensioni dei fenomeni più o meno complessi viene 
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compromessa, le interpretazioni mono-causali prevalgono su quelle che 
includono l’interconnessione delle variabili, le spiegazioni deterministiche 
sorpassano quelle composite. Nella fase di selezione, hanno maggiore 
probabilità di attraversare i cancelli gli eventi più facilmente comprensibili 
e immediatamente dotati di significatività; nella fase di framing, quelli con 
attitudine a essere collocati in schemi narrativi consolidati e agevolmente 
riconoscibili […] (Parito, 2012:146). 
Solitamente, nota Parito, a ciò si risponde con la personalizzazione ma, nel 
caso UE, gli attori sono al centro della comunicazione diretta dei social ma 
non hanno una forte impronta relazionale con i media, con i quali parlano 
prevalentemente attraverso i portavoce ed a ciò si deve aggiungere il 
carattere alquanto impersonale dell’UE (Parito, 2012:144-145). 
Queste caratteristiche dimostrano la non completa efficacia del paradigma 
informazionale. 
Dunque, si può concludere desumendo la necessità dello sviluppo di un 
ulteriore paradigma, di tipo estetico-narrativo ed empatico che può essere a 
sua volta veicolato molto semplicemente attraverso le nuove TIC. 
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Il paradigma in questione è profondamente utile perché presenta una 
capacità di trasmissione di messaggi complessi molto elevata: si pensi a 
temi quali l’identità, il sentir comune, l’affiliazione al sogno europeo; questi 
sono contenuti che non possono trovare un giusto spazio all’interno di 
modalità di comunicazione di tipo informazionale. 
Non è un caso che da diversi anni è in atto un’attività dell’UE intitolata 
“New Narrative for Europe” che ha raggruppato professionisti, intellettuali, 
artisti, professori, giornalisti e mondo della cultura europea per poter 
sviluppare un manifesto, intitolato “The mind and body of Europe”48. 
La comunicazione estetica e narrativa non ha bisogno di mediazioni né di 
background informativi precedenti per la decodifica, come ha già 
dimostrato Croce nella sua idea di decodifica dell’intuizione estetica49. 
Le grandi narrazioni fanno parte dell’inconscio collettivo narrativo che è 
una caratteristica precipua della maggior parte delle culture nazionali 																																								 																					
48“The Mind and Body of Europe”: http://ec.europa.eu/culture/policy/new-
narrative/documents/declaration_en.pdf (ultimo accesso, ottobre 2015). 
49 A tal riguardo, su queste tematiche si può far riferimento a Bonavolontà M. (2014), L’autonarrazione 
dell’Europa; il self-storytelling dell’UE come strategia di coinvolgimento della cittadinanza, in Wolf, XVIII/4, 
Graus editore, Napoli ; Bonavolontà M. (2014), Cosa c'entra l'estetica crociana con le elezioni al 
Parlamento europeo?, in Wolf XIII/3, Graus editore, Napoli. 
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europee. Si pensi agli Stati Uniti d’America: come già accennato, essi hanno 
una storia ben più recente rispetto all’Europa ed una letteratura meno ricca 
di quella europea. Tuttavia, essi sono riusciti a creare, grazie a grandi 
narrazioni (letterarie e mediali) imponenti storie nazionaliche sono intrise 
dei valori statunitensi. 
Tra l’altro, l’ambito turistico, ad esempio, già sfrutta queste dinamiche, 
secondo attività di national image branding, già analizzate nella prima parte 
del presente lavoro. 
Lo sviluppo di nuove storie e nuove narrative, sommandole anche alle 
screziature estetiche ed estetizzanti necessarie per incrociare le esigenze 
dell’attuale civic engament, permetterebbe di completare l’attuale panorama 
comunicativo, superando sia i problemi di unwitting e di witting bias, sia dei 
criteri di notiziabilità. 
  
	 187 
4. Studio di caso: Invest EU 	
“Invest EU” è la campagna legata al Piano di investimenti, profondamente 
voluto da Jean-Claude Juncker. Il piano è un’enorme mobilitazione 
economica che muove 315 miliardi di euro (in tre anni) dedicati al sostegno 
degli investimenti dell’economia reale. Politicamente, questo piano ricade 
all’interno della prima priorità della Commissione europea (Occupazione, 
Crescita ed Investimenti). L’economia reale è al centro di questo piano che, 
stimolando gli investimenti, dovrebbe avere anche effetti benefici nel 
mondo del lavoro. Tecnicamente, il piano trova, come braccio operativo, lo 
strumento del FEIS – Fondo Europeo per gli Investimenti Strategico – 
nell’alveo della BEI – Banca Europea degli Investimenti. 
Date le peculiari caratteristiche di umanità e di comunicazione pubblicitaria 
e tendenzialmente non canoniche, Invest EU non è una vera e propria 
campagna di comunicazione corporate, bensì si configura come una 
campagna di sensibilizzazione. Dai contenuti e dalla strutturazione sia 
grafica sia mediale della campagna stessa è possibile inferire che i principali 
target di riferimento non siano esclusivamente gli imprenditori, i CFO ed i 
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fundraiser che, molto probabilmente, possono contare su fonti di 
informazioni più istituzionalizzate e canoniche, bensì i cittadini e la 
collettività. 
Sin da subito, l’imprinting che la Commissione ha voluto dare è 
sicuramente caratterizzato sia da una certa semplificazione, sia da un appeal 
grafico e narrativo accattivante (e per qualche aspetto addirittura 
futuristico), sia da un accento alla trasparenza e self service. Così, ad 
esempio, nasce il PPIE, il Portale dei progetti di investimento europei che 
funge da piattaforma di promozione autoalimentata e da matching tra 
coloro che hanno un progetto in cerca di finanziamenti e gli investitori, 
anche internazionali, oppure l’EIAH, ovvero un pool europeo di consulenza 
sugli investimenti, organismo congiunto tra Commissione europea e BEI.  
Quel che è più interessante della campagna di Invest EU è sicuramente la 
sua modularità che, da una regia centrale a Bruxelles in realtà si apre al 
glocal in maniera penetrante, grazie alle numerose possibilità di co-branding 
ed al ruolo delle Rappresentanze e dei Centri Europe Direct che, 
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rispettivamente, permettono ad Invest EU di arrivare dal pan-europeo al 
nazionale ed al locale.  
Difatti, in questa campagna di comunicazione, Bruxelles è stata chiamata a 
disegnare e gestire una campagna multilivello, in un continuo raccordo di 
comunicazione in cui azioni centrali corporate dialogano direttamente con 
quelle in co-branding, con quelle di livello nazionale ed infine con quelle di 
livello locale, all’interno di una medesima regia di riferimento che, in 
maniera piuttosto puntuale, permette di evitare la dispersione comunicativa 
e, grazie ad un continuo gioco di rimandi tra i diversi livelli scalari (dal 
corporate di Bruxelles al locale), consente di ottimizzare il budget e di 
garantire una certa penetrazione mediatica. 
Questa dimensione multiscalare e multilivello, di per sé estremamente 
complessa da gestire, avviene anche grazie alla creazione di partnership che 
permettono di amplificare e di creare economie di comunicazione che 
aumentano l’efficacia.  
Le partnership di comunicazione, spesso, nascono, come nel caso italiano, 
anche sulla base della struttura istituzionale del meccanismo del Piano di 
	 190 
Investimenti per cui, ad esempio, nel caso italiano, la Cassa Depositi e 
Prestiti, che è l’istituto nazionale di promozione del piano per l’Italia, è 
anche un partner all’interno delle attività di comunicazione, con le relative 
azioni di comunicazione di concerto con la Rappresentanza in Italia della 
Commissione europea e la rete Europe Direct in Italia nel caso del “Tandem 
Tour”, come si vedrà più avanti. 
Dunque, è possibile constatare che, tre fra le principali caratteristiche di 
questa campagna di comunicazione sono: 1) un criterio multilivello che 
sfrutta il potere della rete di relazioni istituzionali già presenti sulla base di 
network preesistenti, con particolare riferimento al ruolo delle 
Rappresentanze e delle loro reti EDIC; 2) una comunicazione di tipo 
empatico che più che focalizzarsi sul lato istituzionale e corporate del piano 
di investimenti, parla degli effetti ampliando il target; 3) un innovativo 
criterio di apertura che mira ad una comunicazione che fa del partenariato e  
attraverso il co-branding, una delle chiavi sinergiche per la sua 
implementazione strategica.  
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4.1. Il livello centrale della campagna: la regia di Bruxelles 	
Impatto sulla vita quotidiana ed umanizzazione; apertura e possibilità di 
prender parte nella campagna; narrazione delle storie: questi elementi 
sembrano essere tre degli asset principali della campagna. 
A livello centralizzato, Bruxelles ha sviluppato una campagna di relazioni 
pubbliche, media relations e comunicazione online. Quest’ultima, oltre 
all’attivazione ed all’uso intelligente dell’hashtag #InvestEU ed alla 
produzione di video, prende il via anche dal sito ufficiale del piano50.  
L’aspetto grafico appare ricercato e pulito, profondamente corporate e 
sfrutta due palette di colori acidi quali una palette che va dall’arancio al 
fucsia, ed una fredda dal verde al blu. I caratteri, senza grazie e filigranati, si 
stagliano su immagini evocative: 
																																								 																					
50 https://europa.eu/investeu/home_en (ultimo accesso, settembre 2017). Tutte le immagini della 
campagna sono desunte dai materiali liberamente scaricabili da questo sito. 
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Da Bruxelles appare chiaro il messaggio: umanizzare al massimo il cuore di 
questa campagna di comunicazione che, come contenuti, rischierebbe 
altrimenti di diventare astrusa ed asettica. Un perenne focus sulle persone, 
su parole chiave che impattano emotivamente ed un atteggiamento aperto, 
veloce e glocal sono alcuni dei principi che sono stati seguiti dalla cabina di 
regia complessiva. Dunque, persone come beneficiari finali ed impatto sulla 
vita quotidiana dei singoli cittadini europei sembrano essere le principali 
aree tematiche nelle quali la campagna di comunicazione INVEST EU tenta 
di penetrare a livello corporate. 
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L’umanizzazione del tenore visual dei prodotti di comunicazione rifugge da 
una narrazione visiva tradizionale e concentrata su sistemi iconografici di 
white collar, allontanandosi dunque dall’universo iconologico del business, 
nonostante, in realtà, tutto il piano si configuri come strettamente legato al 
“freddo” mondo della finanza numerica.  
Un visual accattivante che si focalizza sui giovani, sulle donne e sui 
lavoratori, facendo intravvedere i risultati ultimi del piano Jucnker e non il 
processo di finanziamento: il lavoro, la possibilità ed il futuro. È un’ottica 
giusta, quella utilizzata in questa campagna di comunicazione, perché è una 
campagna di comunicazione rivolta in primis ad un pubblico generico che 
non ha, in genere, le competenze per comprendere le tecnicalità del 
finanziamento e che ha bisogno di guardare immagini evocative che 
facciano immediatamente comprendere il risultato finale del prodotto del 
finanziamento. Questo aiuta anche a comprendere che si tratta 
prevalentemente di una campagna di comunicazione B2C e non B2B. 
Il mondo narrato dalla campagna di comunicazione corporate (che, come si 
vedrà, è anche integrata con un efficiente sistema di co-branding), è dunque 
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un universo dai colori vivaci e desaturati, prevalentemente popolato da tre 
grandi categorie di protagonisti: 
1) giovani: giovani sorridenti, all’opera, in viaggio, in classe, a lavoro. È 
indubbio l’accento legato ai giovani di questa campagna di 
comunicazione; 
2) lavoratori, sia hard workers che non; 




Ad esempio, nella campagna è molto popolare la figura di una giovane 
donna intenta in un lavoro probabilmente di falegnameria; in questa 
immagine, l’intento sembra coniugare da un lato la necessità di comunicare 
che “giovani” non è solo una categoria legata all’istruzione superiore, ma 
anche al lavoro, lavoro manuale; dall’altro lato emerge una sensibilità 
profondamente politically correct nel far figurare una giovane ragazza in un 
ambito lavorativo che il sentir comune tende ad affibbiare all’universo 
maschile. Quello che emerge è, dunque, una giovane ragazza che ha trovato 
un impiego grazie al piano di investimenti, nel pieno rispetto di una politica 
di lavoro gender sensitive.  
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Sulla medesima scia, una giovane donna con un tablet ed un camice ci 
trasporta in un’altra situazione; forse si tratta di un ingegnere, con uno 
sfondo fatto di cavi (un complesso sistema informatico?), ma la narrazione è 
la medesima, ovvero quella di una donna, anch’essa lavoratrice grazie al 
piano Juncker, anch’essa impiegata in un universo notoriamente maschile – 
	 197 
informatica o ingegneria; in questo caso si sente l’eco profonda della 
sensibilità dell’UE e delle sue politiche ad incentivare le carriere STEM che 




Non è un caso che anche altre due immagini paradigmatiche del piano di 
comunicazione ci raccontano di due donne: la prima, questa volta quasi 
sicuramente farmacista, che guarda dritta in camera, fiera e soddisfatta della 
propria vita; la seconda, probabilmente una biologa, impegnata in 
un’operazione di precisione. 
Il mondo femminile raccontato dalle immagini della campagna è però anche 
molto dinamico.  
	 199 
Altre protagoniste femminili compaiono nella campagna: abbiamo, ad 
esempio, una giovane ragazza viaggiatrice. Si tratta forse una pendolare che 
va all’università oppure una giovane che viaggia e che gode pienamente dei 
suoi diritti di cittadinanza europei? Un’altra protagonista invece è una 
ragazza ad un tavolo: sta prendendo appunti per una lezione ad un corso di 
specializzazione oppure starà buttando giù delle idee per la sua start-up? 
Infine, una giovane donna in carriera probabilmente in una posizione 
dirigenziale, come suggeriscono sia l’outfit sia il setting, viene presentata 






Oltre all’universo femminile, un altro campo semantico attorno al quale il 
visual della campagna ruota è sicuramente quello dei giovani. I giovani sono 
rappresentati intenti in un percorso di formazione, sul luogo di lavoro, in 
una riunione o in altre situazioni sempre piuttosto paradigmatiche.  
 
Quello che colpisce è, innanzitutto, la grande attenzione non solo al genere 
dei giovani ma anche alla loro etnia: non solo caucasici ma, in generale, 
tutte le etnie sono rispettate. 
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Questo focus sui giovani non deve stupire: come è stato già asserito, si tratta 
di una campagna di tipo divulgativo che dunque mira a far comprendere 
immediatamente i benefici del piano soprattutto ai non addetti ai lavori e, 
dunque, è necessario concentrare l’attenzione anche sui giovani che, grazie 
al Piano Juncker, possono più facilmente trovare lavoro ma anche divenire 
imprenditori di se stessi. 




Nel caso delle immagini concernenti il lavoro, il mondo giovanile appare 
impegnato sia in campi tradizionali, sia in campi estremamente creativi, 








Una seconda, grande, categoria di semantica raccontata dai visual è quella 
del lavoro e delle grandi opere. Gli oggetti di questo ambito della 
narrazione visiva sono prevalentemente legati ad ambiti e settori lavorativi 
che appaiono facilmente rappresentabili e dunque intellegibili e la cui utilità 
sociale sia piuttosto elevata, come il settore della ricerca, dell’innovazione, 
della robotica, dell’agricoltura. 
 
Infine, il Piano Investimenti è un Piano per l’Europa e, dunque, per i suoi 
cittadini, un Piano per una società sensibile alle tematiche dell’ambiente e 
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della sostenibilità le quali non possono assolutamente sfuggire 
all’imprinting visual della campagna. 
 
Per quanto riguarda le parole chiave, lo schema compositivo resta fedele 
all’impostazione iniziale (per alcune parole chiave sono disponibili anche 
diverse scelte cromatiche). 
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La scelta di queste parole chiave è particolarmente importante, in quanto 
riassume anche alcune delle principali politiche nelle quali il Piano Juncker 
per gli Investimenti ha la possibilità di interagire e creare sinergie: le 
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politiche per il lavoro, che vedono gli Stati membri tra i protagonisti attivi in 
quanto vengono implementate attraverso una concertazione, a volte anche 
molto complessa, tra strumenti di finanziamento diretto e, soprattutto, 
finanziamenti indiretti, in primis il FSE ed il PSR per il comparto agricolo, 
ad esempio; il mondo della mobilità invece vede uno dei brand più 
riconosciuti dell’UE, ovvero l’Erasmus, come i protagonisti anche 
dell’immaginario collettivo e della costruzione dell’identità europea 
attraverso questo programma; la sostenibilità è al centro di tantissime 
politiche dell’UE così come quella dell’istruzione nella quale vi è una 
concertazione molto profonda tra interventi diretti (come le policy dell’UE) 
e finanziamenti indiretti (anche qui, il FSE è il principale); il comparto della 
salute è piuttosto complesso e trova ambiti applicativi sia nei finanziamenti 
diretti sia in finanziamenti indiretti così come diverse regie politiche a 
diversi livelli; le infrastrutture sono tra le principali preoccupazioni dell’UE 
e sono finanziate quasi esclusivamente a livello di finanziamenti indiretti (in 
primis il FESR) mentre il settore dei trasporti è anch’esso multiscalare ed 
interdisciplinare. Da questa breve carrellata dunque è possibile intuire 
come, nella scelta delle parole chiave da utilizzare per i prodotti di 
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comunicazione, non c’è stata solo una focalizzazione sugli effettivi ambiti di 
impatto del piano di investimenti ma, probabilmente, si è voluto dare risalto 
anche ad un regime centrale / nazionale / regionale, ovvero a quella 
permeabilità scalare di governance territoriale che contraddistingue l’UE.  
Questo focus sulle persone è particolarmente visibile nel video istituzionale 
di INVEST EU, nel quale le persone (così come la grafica e le immagini) 
sono al centro. La narrazione avviene attraverso le parole chiave che 
costituiscono un ulteriore elemento di guida dell’intera campagna. Il video 
presenta il medesimo visual ed una colonna sonora ad archi che comunica 
ottimismo ed energia. Dal punto di vista grafico, il layout permette di 
mettere in evidenza sei parole chiave, quali: “progetti”, “lavoro”, 
“mobilità”, “sostenibilità”, “istruzione”, “salute” (le medesime che 
compariranno poi nella campagna social nelle GIF animate, tranne per la 
parola “progetti” come si vedrà).  
Il copywriting è poco istituzionale e molto diretto. Il video, all’inizio, si 
rivolge allo spettatore / fruitore utilizzando il “tu” e mettendo bene in 
chiaro che l’UE è un’opportunità e che le sue attività, e dunque il Piano, 
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devono essere intese come rivolte a tutti, come anche la campagna visual 
suggerisce, senza limiti di età né discriminazioni di genere, sottolineando 
sempre il forte impatto sulla vita quotidiana. Dopo la fase di engagement, il 
video va in una direzione più generale, parlando ad un pubblico più ampio, 
non solo ad un pubblico di aspiranti imprenditori; questa parte del video 
utilizza le parole chiave. In altri termini, se all’inizio il testo suggerisce che il 
Piano Juncker permette la realizzazione di proprie idee (imprenditoriali), 
nella seconda parte invece il video si fa più generico e sembra suggerire che 
l’Investment plan non è solo dedicato al mondo delle imprese ma a tutti, in 
quanto prevede un forte impatto sulla vita quotidiana di tutti, rivolgendosi 
dunque ad un pubblico più vasto (e non è un caso che questa parte, ritmata 
dalle parole chiave, sia il cliché per le GIF animate della campagna social). 
Tuttavia, il video presenta poi una nuova rotta, in quanto sembra 
concludersi in maniera circolare, rivolgendosi nuovamente a coloro che 
hanno un sogno da realizzare a livello imprenditoriale, tornando ad essere 
molto engaging e spronando, quasi attraverso una call to action, a realizzare il 
proprio sogno, la propria storia, attraverso una comunicazione 
profondamente empatica.  
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L’empatia e la necessità di far comprendere immediatamente gli effetti 
positivi di un piano prevalentemente finanziario emergono in questo 
video51 che, non a caso, si conclude, nel suo copywriting: “In Italia e in tutti i 
paesi dell’Unione i risultati sono visibili. E proprio le persone che ne hanno 
beneficiato sono le più idonee a raccontare la propria storia. Anche la tua si può 
realizzare”. 
Proprio sul concetto di prossimità territoriale e di tangibilità degli effetti, è 
possibile contestualizzare anche un altro sforzo di tipo centralizzato: quello 
delle project stories.  
Per quanto riguarda le parole chiave, tra queste figurano: lavoro, mobilità, 
sostenibilità, istruzione, salute, infrastrutture, innovazione. Com’è possibile 
constatare, le stesse parole chiave non fanno alcun riferimento alle 
tecnicalità di un mondo fatto di finanza ed investimenti – che poi è il reale 
mondo nel quale si staglia il programma di finanziamento – ma si tratta 
degli ambiti nei quali gli investimenti intervengono e/o nei quali gli 
investimenti generano i principali risultati tangibili in termini di effetti 																																								 																					
51 video istituzionale di Invest EU in italiano 
http://ec.europa.eu/avservices/video/player.cfm?sitelang=en&ref=I139433 (ultimo accesso, settembre 
2017). 
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direttamente percepiti dalla collettività. In altri termini, la volontà della 
comunicazione è stata quella di aumentare l’intellegibilità delle motivazioni 
insite nel piano Juncker.  
Ma, in realtà, quel che rende più interessante la campagna è che, nel 
medesimo livello centralizzato, è rintracciabile una tendenza glocal, grazie al 
coinvolgimento diretto dei beneficiari attraverso azioni di co-branding. 
 
4.1.1. Il dialogo diretto tra Bruxelles ed il locale, grazie al co-branding 
La strategia centralizzata di Bruxelles prevede uno spazio ed una 
collaborazione fattiva con i partner locali attraverso vere e proprie azioni di 
co-branding52. Purtroppo, questa sezione è in inglese: una sua traduzione 
permetterebbe un ancor più immediato accesso alle sue informazioni. 
																																								 																					
52 Sezione “Join the campaign” https://europa.eu/investeu/content/materials-partners_en (ultimo 
accesso, settembre 2017). 
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La possibilità di sviluppare azioni di co-branding implica che Invest EU può 
entrare direttamente nelle altre campagne di comunicazione legate ai temi 
ed ai progetti del Piano investimenti. Il partner ha la possibilità di scaricare i 
materiali e di personalizzarli, anche grazie alle indicazioni grafiche, ai 
materiali dalle estensioni editabili in .eps nonché ai font scaricabili. 
È stato dunque essenziale, dal punto di vista centralizzato di Bruxelles, lo 
sforzo nella creazione di materiali ready-to-use a trecentosessanta gradi dal 
giusto grado di flessibilità ma, parallelamente, con un certo grado di rigidità 
per garantire una piena riconoscibilità della campagna principale. Il 
repository di materiali, ivi compresi i font e le istruzioni, permette un 
adattamento dei materiali per il co-branding alle necessità dei singoli 
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Come viene contestualizzato a livello nazionale questo schema? Ad 




Com’è possibile constatare, lo schema compositivo scelto non varia, ma il 
contenuto sì così come la contestualizzazione geografica.  
In questo modo è possibile evidenziare come la Commissione abbracci una 
filosofia di comunicazione aperta, una strategia che può essere alimentata 
attraverso l’interazione con i beneficiari e con coloro che hanno una propria 
storia da raccontare.  
Ne deriva il raccordo grafico e Bruxelles si garantisce un coordinamento 
omogeneo. Sono tre i design concept: 1) topical materials, cioè materiali 
specifici di un determinato settore che seguono specifiche parole chiave; 2) 
country specific materials con il logo firma adattato al paese di INVEST EU; 3) 
project related materials che invece sono relativi a progetti specifici come 
suggerisce il termine. 
Dato il carattere glocal, assume una particolare importanza anche la 
possibilità di contestualizzare al meglio la campagna autoprodotta in 
partnership grazie ai logofirma che ripercorrono le parole chiave e che sono 




Grazie a questa strategia, la campagna di comunicazione corporate di 
Bruxelles riesce a catalizzare l’attenzione dei singoli cittadini in quanto si 
garantisce una configurazione spontanea e glocal ed un continuo feed 
aggiornato in maniera autonoma, grazie all’apertura istituzionale della 
comunicazione a livello glocale. 
Anche la campagna social è totalmente personalizzabile e gestibile in 
maniera autonoma. La piattaforma di co-branding mette a disposizione 
molteplici materiali: 
1) Materiale iconografico per una campagna Facebook; 
2) Materiale iconografico per una campagna coordinata Facebook ed 
Instagram; 
3) Power point perfettamente personalizzabili; 
4) Materiale iconografico per una campagna Twitter; 
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5) GIF animata “UE x TE = OPPORTUNITÀ; 






Ecco alcuni esempi: 







Questo livello diretto non si frappone, tuttavia, con il livello della campagna 
di comunicazione nazionale e a quella di livello locale bensì si integra con 
esse. 
 
4.2. Il livello nazionale 	
In Italia, la contestualizzazione e la traduzione in termini comunicativi il 
Piano Investimenti e, più in particolare, la campagna Invest EU, implicano il  
fronteggiare una serie di variabili di ordine interno. 
Difatti, il panorama politico italiano è piuttosto complesso e la presenza di 
movimenti partitici e di retoriche politiche avverse all’UE è alquanto palese 
nel dibattito mediale. In aggiunta, il fattore migrazione è un argomento 
piuttosto sensibile ed ovviamente può ingenerare strascichi nel sentimento 
di cittadinanza europea che, in Italia, contraddistingue un’ulteriore 
problematica. Inoltre, secondo il Flash Eurobarometer 423 “Citizens’ 
awareness and perceptions of Eu Regional Policy”53: il panorama relativo 
																																								 																					
53 Eurobarometro Flash 423 “Citizens’ awareness and perceptions of EU Regional Policy 
http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docoffic/official/reports/eurobarometer/423/fact_it_en.pdf   
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alla percezione del concetto stesso di finanziamento europeo è piuttosto 
complicato e, in qualche modo, anche sconfortante. Infatti, secondo il 
documento, il 57% dei cittadini italiani non ha mai sentito parlare di 
progetti cofinanziati dall’UE a favore di regioni e di città contro una media 
europea del 64%. In aggiunta, tra coloro che sono a conoscenza dei progetti 
cofinanziati dall’UE, l’idea generale è che questi abbiano avuto un impatto 
positivo. Se il 52% dei cittadini italiani non ha mai sentito parlare né di 
FESR né di fondo di coesione, è ancora più sconfortante riflettere sul fatto 
che, tra coloro che hanno sentito parlare almeno di uno dei due fondi, il 94% 
di questi rispondenti, cioè la quasi totalità, ha dichiarato di non aver 
beneficiato dei finanziamenti nella propria vita quotidiana. 
Sicuramente è necessario contestualizzare questa indagine, perché essa fa 
riferimento ai finanziamenti della Politica Regionale dell’UE. È tuttavia 
anche vero che sarebbe possibile inferire che, da un lato, è presente una 
dilagante mancanza di consapevolezza delle tipologie di finanziamento 
dell’UE e, dall’altro, cosa ancor più grave, i benefici di questi finanziamenti 
nella vita quotidiana delle persone, non sono percepiti.  
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Ora, anche se queste rilevazioni fanno riferimento ai finanziamenti specifici, 
è ipotizzabile che una medesima dinamica percettiva sia riscontrabile anche 
nel caso del Piano Investimenti, considerato anche che questo è più giovane 
– mentre sigle come FESR, FSE dovrebbero essere già posizionate nella 
memoria storica dei cittadini dalle precedenti programmazioni – e 
sicuramente più complesso in quanto coinvolge diversi soggetti – come la 
Commissione europea, la BEI e, per il caso italiano, anche la Cassa Depositi 
e Prestiti, ad esempio. 
Ovviamente, al di là delle tecnicalità, la Rappresentanza in Italia della 
Commissione europea è stata chiamata a contestualizzare ed a seguire la 
campagna Invest EU. 
Oltre alle attività canoniche di contestualizzazione classica della campagna 
e ad eventuali attività paid, le operazioni di stakeholder management 
sfruttano il capitale relazionale della Rappresentanza in Italia della 
Commissione europea e della strutturazione istituzionale dei diversi 
stakeholder interni ed esterni previsti dall’architettura di Invest EU. 
	 224 
In quanto tale, la Rappresentanza in Italia della Commissione europea, 
gestisce anche dei propri media online che sono utilizzati per aumentare la 
potenza comunicativa. Sono stati dunque messi a disposizione della 
campagna il sito web e gli account social ufficiali. Questo ha sicuramente 
comportato una revisione dei piani editoriali social per inserire in maniera 
coerente e programmata la campagna.  
Tra le diverse iniziative speciali programmate, un’idea molto interessante e 
che denota un certo grado di complessità comunicativa da apprezzare, è 
sicuramente il “Tandem Tour”54. 
Il “Tandem Tour” è una campagna di comunicazione e di informazione di 
tipo itinerante, coordinata dalla Rappresentanza in Italia della Commissione 
europea, che vede le tre istituzioni cardinali insieme per promuovere il 
Piano Juncker: Commissione europea, BEI e Cassa Depositi e Prestiti. 
Il network della Rappresentanza, a volte collegato con quello della rete 
EDIC, porta il Piano Juncker nelle città e tra gli stakeholder locali. Imprese, 
CFO, fundraiser ed istituzioni saranno i destinatari di questa campagna 																																								 																					
54 Tandem Tour https://ec.europa.eu/italy/news/20170808_tandem_tour_it  
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itinerante che coinvolge attivamente anche la rete di contatti degli EDIC che 
sono stati coinvolti precedentemente da una call specifica (si veda di 
seguito). 
Dal locale all’europeo, il potere di networking gestito dalla Rappresentanza 
è un esempio di comunicazione itinerante e della capacità di moltiplicazione 
del messaggio attraverso un giusto stakeholder management. In questo 
caso, la Rappresentanza è al centro di questa attività di coordinamento 
comunicativo che, però, permette di ottimizzare al massimo la visibilità ed il 
carattere glocal e la creazione di economie di comunicazione grazie 
all’interconnessione con una call specifica dedicata ai centri EDIC.  
	
4.3. Il livello locale: il caso di EUBE – Europe Boosts 
Enterprises 	
Il progetto EUBE – Europe Boosts Enterprises è un progetto strategico vinto 
e gestito dal Centro Europe Direct LUPT “Maria Scognamigio” 
dell’Università degli Studi di Napoli Federico II, ospitato dal Centro 
Interdipartimentale di Ricerca Laboratorio di Urbanistica e di Pianificazione 
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Territoriale “Raffaele d’Ambrosio” (L.U.P.T.) dell’Università degli Studi di 
Napoli Federico II. 
EUBE nasce nell’ambito della restricted call emanata dalla Direzione 
Generale della Comunicazione – Rappresentanza in Italia della 
Commissione europea. 
Un bando dunque specifico, ristretto alle organizzazioni che già ospitano un 
Centro Europe Direct e dedicato ad azioni di informazione e di 
comunicazione riguardanti il piano di investimenti.  
EUBE – Europe Boosts Enterprises è un progetto di comunicazione che mira 
sia a sfruttare al meglio gli strumenti di comunicazione del Centro Europe 
Direct che lo implementa, sia a creare nuove azioni di comunicazione e ad 
attivare nuovi strumenti di comunicazione, anche attraverso media 
partnership, il tutto in un contesto molto particolare quale l’Area 
metropolitana della Città di Napoli e, più in generale, della Campania.  
La campagna di comunicazione sviluppata attraverso EUBE punta, 
sicuramente, ad aumentare la conoscenza delle opportunità derivanti 
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dall’UE nel campo dei finanziamenti europei ma anche la mutua 
consapevolezza dell’esistenza dei diversi stakeholder nella filiera dei 
finanziamenti europei. 
Se, difatti, da un lato si percepisce quasi un overload (a volte anche 
inefficiente) di informazioni sulle opportunità dell’UE per quanto riguarda i 
finanziamenti, dall’altro si assiste ad una sorta di difficoltà di networking 
tra i diversi stakeholder che fanno parte della filiera dei finanziamenti 
europei. 
È per questo che le azioni di comunicazione previste da questo progetto 
ruotano attorno alla necessità di aumentare la consapevolezza nel pubblico 
campano generale sulle opportunità e sull’impatto dei finanziamenti 
europei nel territorio, con particolare riferimento alla creazione di posti di 
lavoro. Parallelamente, EUBE raccoglie la sfida di sostenere azioni di 
networking tra gli stakeholder coinvolti, in prima battuta, nel drenare i 
finanziamenti europei. 
Per far ciò il piano di comunicazione di questo progetto ha previsto la 
costituzione di un piano di comunicazione ad hoc che andasse ad integrare i 
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mezzi e gli strumenti di comunicazione già presenti all’interno del media 
set del Centro, e a creare nuovi strumenti: EUBE dunque sfrutta i social 
media già esistenti del Centro ma, parallelamente, prevede la creazione di 
un proprio sottodominio, la cui identità visiva è in linea con le traiettorie 
estetiche di Investment Plan.  
 
Il logo del progetto, che caratterizza tutta la project identity, appare semplice 
e divincolato dall’identità sia del Centro Europe Dreict LUPT “Maria 
Scognamiglio” dell’Università degli Studi di Napoli Federico II, sia della 
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campagna di Invest EU, denotando la volontà di costituire un panorama 
visivo differente e profondamente riconoscibile. Dinamico e sobrio con 
caratteri senza grazie, il logo propone il naming del progetto in minuscolo, 
incorniciando “eu” con l’emblema dell’UE e supportando la riconoscibilità 
con la didascalia del progetto che esplode il project title nella sua interezza.  
Il sito è innanzitutto un primo veicolo informativo generalista ed infatti, 
come politica di content management, presenta uno stile di comunicazione il 
più semplice possibile in modo da dare la possibilità a tutti, cittadini, utenti 
del Centro e soggetti interessati, di capire e comprendere non solo EUBE e 
le sue azioni ma anche, ad esempio, il Piano di Investimenti. I materiali 
rivolti ai giornalisti, invece, sono di natura diversa in quanto prevedono 
informazioni più tecniche e spendibili in attività di media relations. 
Il sito resta uno dei principali prodotti di comunicazione di EUBE. Dallo 
stile accattivante, riprende la pulizia delle linee della campagna corporate 
così come la tendenza a colori profondamente saturi ma, d’altra parte, si 
propone con una propria identità ben precisa. Mobile friendly, il sito prevede 
una navigazione agevole che può dipartire dalla homepage la quale è stata 
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Le immagini scelte alternano uno stile puramente grafico con delle 
fotografie. Le immagini grafiche riprendono sia le stelle dell’UE, sia l’idea di 
networking che è uno dei principali asset del progetto. Le fotografie invece 
ripercorrono sia l’idea di denaro, sia quella di produttività che, infine, 
quella della costruzione. 
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“Scrollando” la homepage è anche interessante notare la presenza di 
percentuali che aiutano il fruitore nella valutazione dello stato di 
avanzamento del progetto stesso.  
Dal punto di vista dei contenuti il sito appare piuttosto curato. I testi 
presentati sono soggetti ad un profondo lavorio di semplificazione per 
garantirne la maggiore intellegibilità da parte di un pubblico ampio. 
Tuttavia, per quanto riguarda i testi dedicati invece al mondo dei media, 
che si presuppone siano anche specializzati, il tenore linguistico e 
contenutistico è completamente diverso e molto più tecnico/istituzionale. 
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Nella seguente tabella si presentano le differenze rispetto ad un determinato 
argomento: 
Testi web – divulgativi Testi per press kit – specialistici 
Il progetto 
Finanziamenti europei, Piano Investimenti 
Juncker, opportunità per le piccole e medie 
imprese italiane, ma anche crescita, 
sviluppo, territorio: queste alcune delle 
tematiche principali che hanno conformato 
l’idea di base del progetto EUBE – Europe 
Boosts Enterprises, ideato, progettato e 
gestito dal Centro Europe Direct LUPT 
“Maria Scognamiglio” dell’Università 
degli Studi di Napoli Federico II. 
Cosa vogliamo fare? Semplice! Vogliamo 
far sì che i cittadini europei campani, le 
aziende del territorio ma anche le 
istituzioni ed il terzo settore del nostro 
territorio siano sempre più consci degli 
sforzi della Commissione europea per 
rilanciare il lavoro, la crescita e l’economia, 
supportando le PMI del territorio attraverso 
questa grande iniziativa che si chiama, 
appunto, Piano di Investimenti. 
Come lo vogliamo fare? Innanzitutto 
attraverso una campagna di comunicazione 
qui, su questo sito, ma anche sui social 
media e la newsletter del Centro Europe 
Direct LUPT “Maria Scognamiglio” che vi 
terranno aggiornati su tutte le novità. 
Siamo aiutati da due grandi partner: F2 
Radio Lab, la radio della Federico II, con la 
quale già collaboriamo per il format “Di 
Cosa Parliamo quando parliamo d’Europa” 
EUBE – Europe Boosts for Enterprises – è 
uno dei sei progetti strategici per l’Italia 
della rete Europe Direct, dedicati alle 
tematiche del Piano Juncker, progettato e 
gestito dal Centro Europe Direct LUPT 
“Maria Scognamiglio”, parte della rete 
Europe Direct della Commissione europea 
ed ospitato dal Centro Interdipartimentale 
di ricerca “Raffaele d’Ambrosio” (L.U.P.T.) 
dell’Ateneo federiciano. 
Il progetto, della durata di 12 mesi, è 
completamente dedicato al piano 
d’Investimenti Juncker e mira a 
raggiungere due obiettivi generali: 
l’aumento della consapevolezza, da parte 
delle PMI campane, sulle possibilità di 
finanziamento e sulle opportunità dell’UE, 
con particolare riguardo al Piano Juncker e 
rispondere all’esigenza di aumentare le 
capacità di networking all’interno della 
filiera dei finanziamenti dell’Unione 
europea tra tutti gli stakeholder che ne 
fanno parte, aumentando la mutua 
consapevolezza tra soggetti pubblici, 
privati e non profit della Campania del 
ruolo degli altri soggetti all’interno del 
sistema dei finanziamenti UE. 
Attraverso una campagna di 
comunicazione ad hoc attraverso i canali di 
comunicazione online del Centro Europe 
Direct LUPT “Maria Scognamiglio” 
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e che ci aiuta a raccontarvi le tematiche 
relative al Piano degli Investimenti di 
Juncker, ed il Denaro, il prestigioso 
giornale partenopeo dedicato all’economia, 
al lavoro ed alla finanza, che invece ci aiuta 
a diffondere anche le nostre interviste. 
Infatti, una parte importante del progetto 
EUBE consiste proprio nella cernita e nella 
raccolta delle storie di successo di imprese, 
piccole e medie, sparse sul territorio 
campano, che hanno avuto successo nel 
loro settore e che hanno usufruito di 
finanziamenti europei. Queste interviste 
saranno poi la base principale per costruire 
un piano formativo, che sarà distribuito 
gratis, sulle tecniche più efficaci per 
reperire finanziamenti UE, elaborato dalla 
Scuola di Alta Formazione e Management 
“Raffaele d’Ambrosio” del LUPT. 
Un altro step importante di EUBE, che ne 
garantisce anche la sostenibilità, è 
l’istituzione di un Tavolo Permanente, al 
quale sono invitate imprese, istituzioni, 
associazioni di categoria, università, terzo 
settore; l’intento? Quello di fare 
networking, di conoscersi e, soprattutto, di 
essere ben consci dell’esistenza e del ruolo 
che gli altri attori hanno nella filiera della 
gestione e dell’acquisizione efficace dei 
finanziamenti europei. 
Tutto questo in un anno denso di attività, 
che si concluderà con un grande evento. 
dell’Ateneo federiciano, EUBE mira a 
sensibilizzare la cittadinanza sugli sforzi 
dell’UE nel campo della crescita, del lavoro 
e degli investimenti ed a coinvolgere il suo 
target principale del progetto: piccole e 
medie imprese, imprenditori, consulenti 
finanziari, fundraiser, startupper e giovani 
imprenditori, coinvolgendo anche enti 
istituzionali e pubbliche amministrazioni. 
La campagna di comunicazione è realizzata 
anche attraverso due media partnership in 
quanto coinvolge sia “F2 Radio Lab” 
(http://www.radiof2.unina.it), la radio 
dell’Ateneo federiciano, ed il giornale 
economico “Il Denaro” (http://ildenaro.it). 
Per garantire la sostenibilità del progetto e 
far sì che le sue attività continuino oltre la 
durata dello stesso è stato istituito un 
Tavolo Permanente al quale sono invitati 
imprenditori, PMI, soggetti pubblici, privati 
e terzo settore: questo Tavolo, la cui 
partecipazione è gratuita, servirà a 
progettare in maniera concertata un 
ecosistema SMEs friendly per il drenaggio 
efficace dei finanziamenti europei, creando 
awareness e networking, colmando un gap 
di conoscenza e di consapevolezza 
dell’esistenza di altri soggetti utili 
all’aumento delle capacità di acquisizione 
dei finanziamenti europei. Al Tavolo 
parteciperà anche il Contamination LAB 
della Campania.  
Parallelamente, il progetto prevede anche 
un’indagine su tutti i soggetti privati, 
prevalentemente PMI, che hanno recepito 
finanziamenti europei, dal quale enucleare 
poi una rosa di soggetti virtuosi, che 
saranno raccontati attraverso delle success 
stories che saranno infine la base per la 
progettazione di un corso di formazione ad 
	 236 
hoc per il reperimento dei fondi europei, 
distribuito gratuitamente e scientificamente 
validato dalla Scuola di Alta Formazione e 
Management “Raffaele d’Ambrosio” del 
Centro “Raffale d’Ambrosio” (L.U.P.T.) 
dell’Università degli Studi di Napoli 
Federico II.  
 
Come è possibile desumere dai testi, due media partnership sono state 
attivate nell’alveo di EUBE: il Denaro e la radio F2 Radio Lab. 
Il progetto di comunicazione prevede anche un’indagine preliminare delle 
aziende che, sul territorio, hanno beneficiato dei finanziamenti UE per 
poterne estrarre le storie di successo.  
Parallelamente, per affrontare al meglio la questione della awareness tra 
coloro che, a diverso titolo, rientrano all’interno della filiera campana dei 
finanziamenti europei, EUBE è stata la cornice per l’istituzione di un Tavolo 
permanente per l’accesso ai fondi UE, la cui partecipazione è gratuita e che, 
attraverso delle tecniche di design thinking, mette in comunicazione e 
potenzia il networking tra le diverse organizzazioni con lo scopo di aiutarle 
sia ad essere mutualmente consapevoli della propria esistenza, sia di 
enucleare insieme un processo di acquisizione e di drenaggio di 
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finanziamenti UE che superi le potenziali resistenze o gli impedimenti 
ricorrenti che possono emergere all’interno della filiera locale campana. 
Infine, dai risultati dei lavori del Tavolo, EUBE ha previsto il design e 
l’erogazione di un corso di formazione di tipo specialistico dedicato agli 
amministratori delle PMI e concentrato ai temi dell’accesso ai finanziamenti 
europei. 
Dunque, EUBE diventa una traduzione profondamente locale di un disegno 
generale derivante dalle indicazioni di Bruxelles, per il tramite della 
Rappresentanza in Italia della Commissione europea e della rete Europe 
Direct.  
Non a caso, anche all’interno di EUBE è stato previsto un evento del 
Tandem Tour, proprio a riprova dell’estrema interconnessione tra i diversi 
livelli di comunicazione. 
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5. Verso lo shift comunicativo: contenuti e 
mixed identities 
 
Come evidenziato, sono numerosi i fattori che possono influenzare le 
attività di comunicazione dell’Unione europea, facendo particolare 
riferimento alla Commissione europea. 
Quest’ultima non sembra soffrire di deficit strutturali o di skill interne per 
poter sviluppare un’intensa comunicazione, né è tantomeno pensabile, in 
questa sede, poter sviluppare una proposta comunicativa corporate in 
quanto complessa e necessariamente legata a priorità politiche che 
esulerebbero dal presente elaborato. 
Tuttavia, sulla scorta delle riflessioni sino ad ora sviluppate, è possibile 
evidenziare dei punti chiave per lo sviluppo di ulteriori strategie di 
comunicazione da integrare con il piano di comunicazione corporate e con 
l’architettura di comunicazione generale e trasversale. 
Per giungere ad un giusto shift in termini di comunicazione per 
autorappresentarsi in maniera più efficace, possono essere intraprese 
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diverse e diversificate strategie e metodologie di approccio che, tra l’altro, 
non si escludono a vicenda. 
La focalizzazione sulle nuove leve su cui spingere per giungere ad una più 
efficace autorappresentazione di se stessa, è una condizione sempre più 
impellente per tutta l’Unione europea ed in particolare per la Commissione 
europea la quale, come già detto, con una fattispecie politica quale quella di 
Juncker, ha già iniziato a sondare nuove vie di comunicazione. 
Tra l’altro, fermo restando che, come già asserito, la prospettiva di analisi 
che ha configurato l’intero elaborato è di natura interna 
(autorappresentazione) e non di rappresentazione da parte di soggetti 
esterni (in primis i media), focalizzarsi su nuove leve da aggiungere alle 
attuali azioni di comunicazione della Commissione europea per una 
migliore autorappresentazione, implicherebbe anche riuscire a migliorare le 
modalità di rappresentazione dell’UE, sul lungo termine, ovviamente. 
Ovviamente, quel che deriva dalla proposta, ovvero una strategia e/o 
metodologia (dipende dai punti di vista) non ha assolutamente un carattere 
autonomo, né può sostituire le attuali leve di comunicazione messe in 
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campo dalla Commissione e dalle sue Rappresentanze, in quanto deve 
essere inteso come una proposta che possa essere configurata all’interno 
delle più ampie, complesse e multisfaccettate architetture comunicative di 
livello centralizzato e di livello nazionale (per il tramite delle 
Rappresentanze). 
 
5.1. Mixing the identities: usare l’identità nazionale come fulcro 
per quella europea 	
La sensazione che emerge quando si riflette sulle modalità di 
autorappresentazione dell’Unione europea è che, sicuramente, si tratta di 
una questione complessa nella quale si innesca e confluisce una serie 
piuttosto vivace e variegata di variabili: questioni puramente tecniche (la 
notiziabilità, la diversa struttura di palinsesti, la problematica del 
multilinguismo), comunicative (il grado di consapevolezza e di awareness 
sull’UE, i diversificati panorami mediali nei quali penetrare), politiche ed 
economiche rendono il discorso ancor più affascinante. In questo ventaglio 
di elementi da prendere in considerazione e che sono stati, seppur 
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parzialmente, analizzati in questo lavoro di ricerca, due sono 
particolarmente rilevanti: da un lato la (irrisolta) questione identitaria, 
dall’altro la difficoltà di intercettare l’interesse generale sulle questioni 
dell’UE. Ciò è particolarmente vero se si pensa che la questione identitaria 
ha un impatto diretto sul grado di interesse (il quale, a sua volta, condiziona 
la penetrazione mediale di un’istanza) ma anche sulle modalità di 
autorappresentazione di un’organizzazione (ivi comprese le modalità che 
questa organizzazione sfrutta per gestire i propri stakeholder). 
In aggiunta a questo, nell’elaborazione di una strategia di comunicazione 
che miri a potenziare e ad aggiungersi alle già esistenti strategie di 
comunicazione dell’UE, è necessario tenere a mente due variabili principali: 
un utilizzo più congruo e consapevole dei social media ed una sempre 
maggiore attenzione ai contenuti. 
 
5.1.1. Una presenza più consapevole sui social media 
 
È chiaro che la presenza sui social media sia una condicio sine qua non così 
come è altrettanto chiaro che, come specificato largamente, non sia più 
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possibile osservare il fenomeno dei social media come la fonte taumaturgica 
in grado di risvegliare un engagement dei cittadini, né è tantomeno 
possibile ipotizzare che ad un engagement online corrisponda un 
engagement offline. Infine, appare ormai palese che per una comunicazione 
istituzionale e generalista, l’idea di affidarsi esclusivamente ai social media 
è sconsigliabile, specialmente per interagire con altre fasce di target e di 
popolazione che, in Paesi come l’Italia, ad esempio, sembrano costituire un 
forte zoccolo duro a livello di comunicazione. 
Ormai equiparati a mezzi di comunicazione di massa in continua (e 
faticosa) evoluzione, i social media possono però essere forieri di nuove 
strategie. Ad esempio, essi possono essere utili per intercettare delle nuove 
fasce di popolazione sfruttando le attuali tendenze del coinvolgimento degli 
influencer in determinati ambiti che possono essere alieni e lontani dalle 
dinamiche istituzionali: influencer e micro-influencer nel campo della moda, 
del lifestyle, del travel, del food e così via possono essere dei target per 
veicolare il brand EU in una determinata fascia di popolazione. 
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La Commissione europea ha già dimostrato di essere sensibile a questa 
tematica e di iniziare a muoversi verso questo nuovo mondo con 
determinate strategie già dal 2016. Difatti, a seguito del “Discorso sullo 
Stato dell’Unione” del 2016, il Presidente Juncker si è proposto al mondo di 
YouTube con una triplice intervista55  con Jonas Ems, Laetitia Birbes e 
Łukasz Jakóbiak, tre Youtubers particolarmente famosi nella loro 
community. Nel 2017, sempre in seguito a tale discorso, dopo una 
campagna social all’insegna dell’hashtag #ASKJUNCKER con cui poter 
porre una domanda al Presidente, è stata sviluppata un’ulteriore triplice 
intervista, con Kovy, Diana Zur Lowen e Abdel En Vrai56.  
Sicuramente si tratta di un ulteriore passo in avanti che rispecchia una 
tendenza della comunicazione corporate della Commissione nell’affidare ai 
social la veicolazione dei feedback immediatamente dopo uno dei momenti 
più topici del dialogo istituzionale dell’UE, che coinvolge sia la 
Commissione, sia il Parlamento europeo, sfruttando le dinamiche di 
																																								 																					
55 https://www.youtube.com/watch?v=c38nU4kDHz4 (ultimo accesso, settembre 2017). 
56 https://www.youtube.com/watch?v=ykHzKP4XLRY (ultimo accesso, settembre 2017). 
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vlogging pur sempre, tuttavia, nella cornice istituzionale (questo è da dire), 
di Euronews.  
Il passaggio ulteriore che invece la Commissione potrebbe ipotizzare è 
intercettare gli influencers o i micro-influencers al di fuori dei frame 
istituzionalizzati e riparati di emittenti come Euronews all’interno di una 
strategia di apertura dell’UE a temi non propriamente canonici, così come 
lontani dai dibattiti istituzionali e politici. Ciò è possibile attraverso una 
selezione dei contenuti sui quali immergere la propria comunicazione sia 
online che offline. 
 
5.1.2. I contenuti fanno la differenza 
 
Nonostante le evoluzioni della comunicazione digitale, l’ossessione per i 
dati quantitativi che rendono facile la vita di coloro che amano le metriche 
ed i computi dei ROI, la presenza di algoritmi e di ChatBot che semplificano 
le relazioni con l’esterno attraverso i social, i contenuti restano pur sempre 
strategici e ciò grazie alle strategie di content marketing. 
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Andando oltre le logiche di SEO e di posizionamento che per un’istituzione 
come l’UE non sono in cima della lista delle preoccupazioni comunicative 
(come avverrebbe invece nel caso di un’organizzazione privata), è tuttavia 
sempre consigliabile tenere presente come la scelta dei contenuti su cui 
focalizzare l’attenzione sia strategica per una comunicazione su diverse 
piattaforme ed in diverse lingue. 
 
5.2. Una metodologia per l’elaborazione di contenuti per lo shift 
comunicativo? 
 
La strategia che si propone in questa sede è la seguente: elaborare una 
strategia di comunicazione basata sui contenuti a partire dai fattori 
identitari di una determinata nazione, sui quali far ruotare la 
comunicazione dell’impatto positivo che l’UE ha su questi fattori. 
Qui si propone di prendere in considerazione la necessità di localizzare il 
più possibile l’Unione europea e la sua comunicazione, di penetrare 
all’interno di target più o meno disinteressati alle questioni dell’UE e di far 
percepire l’immanenza positiva dell’UE nella vita dei cittadini europei, 
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anche per rispondere alle critiche dell’euroscetticismo, per spronare alla 
partecipazione alla vita istituzionale dell’UE, per spingere dal basso un 
sentimento di awareness e di attaccamento all’UE e per rispondere, sempre 
dal basso, alle accuse dei politici nazionali ed alle barriere / difficoltà 
imposte dai bacini mediatici nazionali. 
È per questo che una tale auto-rappresentazione servirebbe ad aiutare l’UE 
a superare le barriere della rappresentazione mediata. 
 
5.2.1. Caratteristiche e step compositivi della metodologia 
 
La metodologia qui proposta mira alla evidenziazione ed elaborazione di 
contenuti da inserire, poi, in una strategia che, tuttavia, per essere 
pienamente operativa, necessita di ulteriori approfondimenti e dettagli 
(come le voci di costo, l’organizzazione interna ed il livello di autonomia 
delle Rappresentanze, gli strumenti di monitoraggio e così via) che in 
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questa sede non possono essere del tutto inseriti in quanto non adatta ad un 
documento pienamente operativo57. 
Tuttavia è possibile delineare alcune delle caratteristiche principali della 
metodologia: 
1. Carattere glocal. Per avvicinare l’UE ai cittadini – e questo si configura 
come un punto chiave di questa metodologia – è necessario sviluppare 
una comunicazione di livello nazionale, che parli la lingua del Paese nel 
quale si sviluppa e che, soprattutto, si focalizzi sulle istanze identitarie 
del Paese nel quale viene sviluppata. Da un lato, la metodologia è 
necessariamente unitaria e trasversale ma i contenuti della 
comunicazione dovranno dipendere, ovviamente, dalle diverse 
fattispecie nazionali ed è per questo che le Rappresentanze della 
Commissione europea saranno le vere protagoniste, ognuna nel proprio 
Paese, dell’implementazione della metodologia. 
2. Carattere additivo. Questa metodologia di comunicazione non vuole – 
né ambisce né potrebbe – sostituire una Strategia Nazionale di 																																								 																					
57 Difatti, di seguito non si propone una strategia di comunicazione tout court, bensì una metodologia 
per l’elaborazione di contenuti per nuove strategie di comunicazione nazionali. 
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Comunicazione, né sostituire una parte della comunicazione corporate. 
È invece da intendersi come un’ulteriore aggiunta di comunicazione, da 
concertare in maniera sinergica in tutti i Paesi. Si pone, in altri termini, 
come una metodologia che, come un ombrello, potrà essere concertata 
sia da Bruxelles sia dalle Rappresentanze e declinata sulle specificità 
nazionali. 
3. Carattere multicanale e crossmediale. È una strategia che non si 
focalizza esclusivamente sull’online né sull’offline ma, in quanto basata 
sui contenuti, andrà a declinare sui diversi mezzi – anche 
contemporaneamente – le diverse attività di comunicazione. 
4. Consumi culturali. Se uno dei punti di partenza di questa metodologia 
di comunicazione è l’avvicinamento dei cittadini mediamente non 
interessati all’UE, sarà necessario seguirne le tendenze di consumo e di 
fruizione culturale, dato che saranno queste le vere e proprie 
“autostrade” comunicative – probabilmente lontane dai tracciati 
istituzionali classici – che dovranno essere intraprese per potersi 
avvicinare sia negli argomenti, sia nei mezzi prescelti da una 
consistente porzione di popolazione di un determinato Paese. 
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Gli step che possono essere intrapresi per l’elaborazione dei contenuti 
potrebbero essere i seguenti: 
1. Identificazione dei fattori identitari nazionali e delle grandi narrazioni 
mediali attorno a questi ultimi; 
2. Valutazione dei contenuti relativi ai fattori identitari nazionali da 
mettere in evidenza; 
3. Identificazione dei consumi culturali nazionali; 
4. Definizione dei contenuti corporate di livello UE che si vogliono 
evidenziare sulla base della strategia corporate centralizzata e su quella 
nazionale; 
5. Identificazione dei punti di contatto tra i contenuti nazionali identitari e 
quelli di livello UE per mettere in evidenza le interrelazioni; 
6. Sviluppo di contenuti nuovi (ad esempio: in che modo l’UE 
contribuisce a quel dato fattore identitario per quel Paese?); 
7. Sviluppo di azioni di stakeholder management; 
8. Sviluppo di azioni di marketing istituzionale. 
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5.2.2. Esempio: il made in Italy per raccontare l’UE 
 
Come ampiamente stabilito e dimostrato, il fattore identitario è uno degli 
elementi più spinosi delle questioni europee. Tuttavia, l’identità nazionale 
spesso è un fattore a basso rischio comunicativo. Si pensi all’Italia, ad 
esempio, e a come il Made in Italy sia un ambasciatore dell’Italia all’estero. 
Dunque, il fattore “italianità” può essere alla base dei contenuti centrali di 
una campagna di comunicazione online ed offline sulla quale innestare dei 
valori europei. 
Questo può valere anche per altri Paesi nei quali i fattori identitari sono 
particolarmente forti e connotanti per il Paese rispetto all’estero. 
Ma si può anche andare oltre. È possibile sfruttare le onde di interesse 
mediatico, pressoché perenni, come basi di contenuti per innestare su di essi 
degli elementi europei. Classici esempi possono essere il cibo o la moda. In 
quest’ultimo caso, si pensi al grande patrimonio culturale che potrebbe 
essere comunicato: il comparto della moda e dell’artigianalità parlano di 
identità tipicamente italiana ma, soprattutto, europea e c’è ancora poca 
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riflessione sulle relazioni che intercorrono tra comparto moda/artigianato 
con l’Europa e con l’Italia.  
La nascita del made in Italy viene fatta risalire, istituzionalmente, al 1951 
con la storica sfilata presso Palazzo Pitti a Firenze ad opera di Giorgini il 
quale riuscì a radunare  i più famosi artigiani e couturier di Roma, Firenze, 
Napoli e Milano in un’unica sfilata dinanzi a buyer internazionali.  
In quel tempo, il periodo d’oro della Hollywood sul Tevere, le storiche 
relazioni che Firenze aveva sin dai tempi di Caterina dei Medici con Parigi e 
la grande tradizione partenopea della sartoria maschile con Londra avevano 
già imposto l’Italia come uno dei due Paesi europei, assieme alla Francia, 
legati inesorabilmente con la moda. 
Tuttavia, sin da subito, il fashion system italiano, che sino ad allora era stato 
una filiale produttiva di quello parigino, si contraddistinse grazie 
all’enorme patrimonio culturale legato all’artigianalità di ogni singola 
creazione. Al pari dell’arte, della musica e della letteratura, che sono state il 
volano di quella mobilità di artisti, intellettuali ed anche di scambi 
commerciali, anticipando così quegli ideali di mobilità e di unione nella 
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diversità tipicamente europei, anche la moda e l’artigianato sono stati un 
crogiolo di scambi internazionali, di creativi, di designer e di artisti, attratti 
dal sistema moda e dal sistema artigianato italiano. 
Moda ed artigianalità sono legati al territorio che, spesso, è l’elemento che 
custodisce il savoir faire,  fatto di tradizioni centenarie, che poi sono 
concretizzate in attività creative e commerciali: si pensi al distretto 
fiorentino della pelle, alla seta comasca, alla sartoria maschile napoletana ed 
abruzzese, al comparto delle scarpe marchigiano, alle produzioni tessili di 
Prato e così via. Sempre più creativi dall’estero sono chiamati in Italia, così 
come molti italiani si recano all’estero per (es)portare il proprio know how, 
così come sempre più giovani da tutto il mondo inondano le scuole e le 
aziende italiane di design per apprenderne i segreti.  
In questo modo si vengono a creare sinergie tra territorio, moda ed 
artigianato. 
Da questi spunti emergono delle tematiche tipicamente europee: la mobilità, 
la cultura, il sostegno alle imprese. 
	 253 
Questi contenuti possono fornire la base per ampliare la comunicazione 
istituzionale legandola al potere evocativo del savoir faire, del made in Italy, 
della moda e dell’artigianato. 
Dal punto di vista operativo, questa base può essere sfruttata per strategie 
ad hoc di relazioni pubbliche ed istituzionali che potrebbero mirare a: 
raccontare l’UE anche attraverso storie legate al made in Italy; aumentare la 
presenza e l’endorsement istituzionale attraverso questi settori 
partecipando ad eventi; creare delle partnership istituzionali e dei contest 
legati alla creatività.  
A ben vedere, questi temi non sono del tutto alieni al mondo UE.  
Nel 2014 e nel 2015 il Parlamento europeo ha ospitato la mostra “Diversity à 
la mode” 58 , la Mostra presso il Parlamento europeo organizzata da 
Assocalzaturifici dal titolo “Italian Shoes, European Footprint”59 nonché il 
Premio Giano 2017 ad Antonio Tajani per l’impegno per la salvaguardia del 
settore industriale del Made in Italy. 																																								 																					
58 http://blog.unitee.eu/archives/nordinary/diversity-a-la-mode-fashion-art-and-the-idea-of-europe-
in-28-outfits (ultimo accesso, settembre 2017). 
59 http://www.tecnicacalzaturiera.it/2017/05/30/la-calzatura-italiana-scena-bruxelles/ (ultimo accesso, 
settembre 2017). 
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Non è un caso che, nel legare l’UE al Made in Italy, sarebbe anche possibile 
di evidenziare gli sforzi dell’UE nell’ambito della protezione del “Made in”, 
sensibilizzando un’ampia audience anche al mondo delle certificazioni dei 
prodotti dell’agroalimentare. 
La vera protagonista di questa strategia di comunicazione sarebbe la 
Rappresentanza la quale, oltre a gestirne la comunicazione online 
raccontando storie di successo che, spesso, vedono come protagonisti 
giovani che con un finanziamento europeo riescono a realizzare il loro 
sogno nel cassetto, sarebbe anche coinvolta nella partecipazione ad eventi di 
settore come Pitti Immagine, AltaRoma, Milan Design Week per sfruttarne 
il potenziale mediatico, comunicando l’interesse della Rappresentanza per 
questo settore e raggiungendo target audience potenzialmente lontane dai 
temi istituzionali. In questo modo si renderebbero anche più dinamici i 
contenuti di comunicazione sviluppati. In aggiunta si andrebbe a 
consolidare la presenza comunicativa della Rappresentanza in tre grandi 
città italiane in alcuni dei momenti più paradigmatici della loro vita 
economica e culturale (Roma, Firenze e Milano).  
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Attraverso l’organizzazione di dibattiti, conferenze e momenti di 
discussione in questi ambiti, la Rappresentanza avrà modo anche di 
consolidare delle partnership istituzionali e di avvicinarsi, nel contempo, al 
mondo dei giovani creativi attraverso all'organizzazione di contest con 
scuole di design attive sul livello internazionale ma note in tutto il mondo. 
Questa strategia comporterebbe numerosi vantaggi: 
1. Relazioni istituzionali con organizzazioni del settore che rappresentano 
un comparto molto importante per l’economia italiana.  
2. Penetrazione in un target giovane e molto attivo, specialmente sui 
social media, aumentando l’awareness nei confronti dell’UE e della 
Rappresentanza. 
3. Possibilità di configurare questo format di comunicazione come una 
best practice della Rappresentanza a livello UE.  
Questo sistema di comunicazione, in aggiunta, si inserisce perfettamente 
all’interno di molti dei contenuti corporate dell’UE: 
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1. Invest EU: essendo il made in Italy un asset fondamentale 
dell’economia italiana, le storie di successo da raccontare in questo 
settore saranno davvero molte e questo si connette alla promozione 
delle buone pratiche riguardanti il Piano Juncker per gli investimenti o, 
più in generale, dei finanziamenti europei. 
2. Anno Europeo del Patrimonio Culturale 2018: il crogiolo di know how 
dell’artigianalità italiana ed il made in Italy sono parte di questo 
patrimonio, tanto che, durante l’ultima edizione di Pitti Immagine 
Uomo, è stata ipotizzata la candidatura dell’artigianato a patrimonio 
immateriale UNESCO. Anche gli archivi della moda e del costume 
ripercorrono gran parte della storia sociale e culturale dell’Italia. 
3. Matera 2019 Capitale della Cultura. 
 
5.2.3. Alcuni dei vantaggi di una siffatta metodologia di elaborazione di 
contenuti 
 
Questa tipologia di comunicazione, basata dunque su fattori e contenuti 
identitari molto forti e profondamente legati ad un buon comparto della 
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Penisola, porta con sé anche alcuni vantaggi competitivi che possono 
risolvere alcune delle problematiche evidenziate nei precedenti capitoli: 
1. È una metodologia di elaborazione dei contenuti sicuramente adattabili 
alle diverse tipologie di Paesi secondo la matrice sentimento di 
cittadinanza / fabbisogno informativo (cfr. 2.1.4), in quanto: 
1.1. Nei Paesi predisposti, questa metodologia risponderà alla necessità 
di una maggiore e diversificata informazione sull’UE che, 
discostandosi dalla canonicità alla quale i cittadini sono abituati, 
risulterà ancora più attraente. 
1.2. Nei Paesi problematici, ovvero quei paesi in cui l’humus ricettivo 
delle attività europee riscontra sicuramente problemi, una strategia 
di mixing identity come quella qui proposta potrebbe rispondere alla 
indubbia necessità di uno sforzo creativo e a “sviare” le (a volte 
invalicabili) barriere di euroscetticismo. 
1.3. Nei Paesi Potenziali, invece, questa traiettoria di comunicazione 
potrebbe aiutare a fornire nuovi contenuti per un’audience che 
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comunque, nonostante il panorama euroscettico, si definisce 
interessata alle tematiche e di maggiori informazioni. 
1.4. Nei Paesi Informati invece la metodologia potrebbe aiutare a 
costruire dei contenuti che potrebbero, a loro volta, risvegliare gli 
animi e la curiosità dei cittadini. 
2. I contenuti, elaborati dalla metodologia, andrebbero a conformare una 
strategia di comunicazione che supera il divario tra prospettiva 
funzionalista e prospettiva federalista (divario a volte più concettuale 
ed ideologico ma, comunque, importante). Difatti, da un lato, una tale 
prospettiva permette di assecondare una comunicazione dal gusto più 
funzionalista in quanto, legando una issue identitaria molto forte ad un 
influsso positivo dell’UE, mette in realtà in evidenza i benefici che la 
permanenza che lo Stato trae dall’UE: come è stato infatti evidenziato 
nel caso della Brexit, questa tematica è stata piuttosto decisiva sulla 
bilancia dei voti. Dall’altro lato, la prospettiva che emerge è tuttavia 
anche federalista, in quanto impatta profondamente su una 
commistione identitaria, nella quale l’elemento identitario nazionale 
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(nel caso italiano, ad esempio, il Made in Italy come uno dei simboli 
dell’ “italianità”) si tinge di Unione europea in maniera indissolubile. 
3. La metodologia proposta si focalizza ovviamente su contenuti glocal, 
come già asserito, e prevede un ruolo profondo delle Rappresentanze le 
quali, comunicando anche in altri canali di comunicazione non 
canonici, potrebbero beneficiare di un aumento di visibilità e di un 
miglioramento in termini di posizionamento. 
4. È una metodologia che supera in qualche modo le posizioni – spesso 
ideologiche, spesso antitetiche – riguardanti l’Unione europea in 
quanto, invece di proporre un’unica identità, suggerisce, come asset 
valoriale, un’identità paneuropea e, parallelamente nazionale. 
Facendo riferimento ad alcune delle problematicità riscontrate dalla 
comunicazione dell’Unione europea che sono state, di volta in volta, 
riportate, sicuramente questa nuova metodologia – tutta da testare – 
potrebbe dare un contributo alla risoluzione di alcune impasse comunicative. 
Si potrebbe anche obiettare che una tale focalizzazione sull’identità 
nazionale possa ingenerare degli effetti negativi, solleticando o, addirittura, 
	 260 
sostenendo nazionalismi antieuropei; in realtà, però, è necessario evitare di 
considerare un focus sull’identità nazionale come un elemento tabù o 
quantomeno contrapposto all’identità europea, anche perché se la 
cittadinanza europea – come ben noto – va ad arricchire – e non a scalzare – 
la cittadinanza nazionale, l’identità europea ovviamente va di pari passo a 
quella nazionale. In aggiunta, la metodologia qui proposta abbraccia 
sicuramente una prospettiva identitaria molto vicina a quella di Castells, 
ponendo dunque l’accento proprio sulla necessità di supportare, sostenere 
ed evidenziare le singole specificità (cfr. infra 1.1.2.2). Poi, per quanto 
riguarda la declinazione italiana di questa metodologia proposta – quindi il 
made in Italy – bisogna considerare che le strategie ed i contenuti che ne 
deriverebbero, andrebbero ad inserirsi nei processi di commistione tra loisir 
e citizen engagement, ovvero mettendo a frutto i principali aquis positivi che 
la teoria e la pratica del civic engagement hanno suggerito (cfr. infra 1.2); 
infatti, per quanto attiene il caso italiano, considerando che un 
coinvolgimento dei social media sia auspicabile, bisogna riuscire a sfruttare 
quella screziatura di loisir che la fruizione dei social media impone, anche 
per i contenuti istituzionali: nel caso del made in Italy, ciò è particolarmente 
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naturale e garantito. In aggiunta, come dimostrato a seguito 
dell’approfondimento relativo all’Eurobarometro in questa sede, è sempre 
necessario prendere in considerazione anche le dinamiche percettive di 
stampo nazionale (cfr. infra 2.1.3) per cui, nuovamente, il concetto di 
identità nazionale non può essere considerato come una issue da ignorare o 
da trattare con la paura di cadere meccanicamente in discorsi per forza 
nazionalistici ed euroscettici. Infine, come già sottolineato, sulla scorta della 
matrice elaborata, appare chiaro che il panorama nel quale l’UE comunica 
varia, in maniera anche profonda, sulla base dello schieramento che un dato 
Paese membro ha nell’ambito della matrice stessa: per questo motivo, la 
strategia proposta può e deve comportare a che uno sforzo di declinazione 





Il 13 settembre 2017 Jean-Claude Juncker ha tenuto il suo discorso sullo 
Stato dell’Unione60. 
Sicuramente si tratta di un discorso di un’Europa non più soltanto “al 
bivio”, quanto di un’Europa più consapevole delle proprie difficoltà e delle 
proprie sfide, ma anche fiera degli indubbi avanzamenti: ad esempio, dalle 
parole di Juncker si evince che l’UE attraversa il quinto anno di ripresa 
economica con una crescita superiore a quella degli Stati Uniti d’America 
negli ultimi due anni, che la disoccupazione sembra essere terminata, che 
l’economia e la fiducia generale nell’UE che aumentano. Tra i numerosi 
contenuti, davvero molto interessanti, spiccano, ad esempio, la proposta di 
un Ministro europeo dell’Economia e delle Finanze, o quella di unire le 
cariche del Presidente della Commissione europea con quella del Presidente 
del Consiglio europeo. Come i focus degni di attenzione, i cyberattacchi, le 
relazioni commerciali, i dialoghi con i cittadini, la conferma del meccanismo 
degli Spitzenkandidaten.  
																																								 																					
60 Discorso sullo Stato dell’Unione 2017 di Jean-Claude Juncker, http://europa.eu/rapid/press-
release_SPEECH-17-3165_it.htm (ultimo accesso, settembre 2017). 
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Il Discorso del 2017 sembra presentare un’UE più sicura di se stessa, un’UE 
che sembra aver metabolizzato il lutto del divorzio con il Regno Unito; 
difatti, alla Brexit è riservato solo un breve cenno:  
Il 29 marzo 2019 il Regno Unito uscirà dall'Unione europea. Sarà un 
momento molto triste e drammatico, che rimpiangeremo sempre. Ma 
dobbiamo rispettare la volontà dei cittadini britannici. 
Il 30 marzo 2019 saremo un'Unione a 27. Propongo di prepararci per bene 
a questo momento, tra i 27 Stati e all'interno delle istituzioni europee. 
Per l’Italia, tra l’altro, questo discorso ha riservato un posto in prima fila: 
Non posso parlare di migrazione senza rendere un omaggio sentito all'Italia 
per il suo nobile e indefesso operato. Quest'estate la Commissione ha di 
nuovo lavorato gomito a gomito con il Presidente del Consiglio Paolo 
Gentiloni e il suo governo per migliorare la situazione, in particolare 
addestrando la guardia costiera libica. Continueremo a offrire all'Italia un 
forte sostegno operativo e finanziario. Perché l'Italia sta salvando l'onore 
dell'Europa nel Mediterraneo. 
	 264 
Tuttavia, al di là dei contenuti, quello che emerge è anche uno stile 
estremamente empatico, dal quale traspira anche che, probabilmente, a 
livello istituzionale sembra necessario rinvigorire un volto umano dell’UE, 
grazie a passaggi come: 
Ho sempre combattuto per l'Europa. Qualche volta ho sofferto con l'Europa 
e per l'Europa, ho addirittura disperato. 
Nella buona e nella cattiva sorte, non ho mai smesso di amare l'Europa. 
Ma è raro un amore senza sofferenza. 
Amo l'Europa perché l'Europa e l'Unione europea hanno conquistato 
qualcosa di unico in questo mondo sfibrato: la pace interna e la pace 
esterna; la prosperità per molti, se non ancora per tutti. 
oppure le conclusioni: 
Onorevoli deputati, 
l'Europa non è stata creata per restare ferma. Non deve stare ferma mai. 
Helmut Kohl e Jacques Delors mi hanno insegnato che l'Europa va avanti 
soltanto quando è ardita. Il mercato unico, Schengen e la moneta unica 
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erano tutti sogni irrealizzabili prima di verificarsi. Eppure oggi questi tre 
ambiziosi progetti sono realtà. 
Sento dire che non dobbiamo mandare tutto all'aria ora che le cose 
cominciano a migliorare. 
Ma non è questo il tempo di procedere con cautela. 
Abbiamo iniziato a riparare il tetto, adesso dobbiamo completare il 
lavoro finché splende il sole. 
Perché quando appariranno all'orizzonte le prossime nuvole - e 
appariranno - sarà troppo tardi. 
Allora leviamo l'ancora. 
Abbandoniamo i porti sicuri. 
E catturiamo il vento nelle nostre vele. 
Quello che emerge dunque da questo discorso è anche un incitamento 
profondo al carpe diem, al cogliere l’occasione di un macroambiente 
finalmente favorevole per un vero e proprio cambiamento. 
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Questa notazione di Juncker sembra essere cogente anche per quanto 
riguarda la comunicazione: la Brexit, ad esempio, così come la rivalutazione 
dell’euro e dell’affiliazione all’UE sono dei campi semantici che possono 
portare nuova linfa e nuova forza per accreditare l’UE nei confronti dei 
cittadini europei, per cui appare necessario, anche per le modalità di 
autorappresentazione dell’UE, un “carpe diem” in questo senso. 
Come specificato nella stessa introduzione, il punto di partenza di questo 
lavoro è la presa di coscienza della sussistenza di una discrepanza tra gli 
sforzi di comunicazione – a livello organizzativo, di innovazione, di risorse 
umane coinvolte e di strategie – del “mondo UE”, con particolare 
riferimento alla Commissione europea, e l’efficacia di questa comunicazione 
che, nel migliore dei casi, ha difficoltà nell’entrare all’interno dei panorami 
mediali così come dovrebbe essere e, soprattutto, nell’aumentare la 
awareness ed un sentimento europeista da parte dei cittadini europei. Questi 
ultimi continuano, specialmente in molte zone dell’Europa, a non avere ben 
chiaro cosa l’UE e la Commissione in particolare facciano, quale sia il reale 
valore aggiunto della membership a questa UE e, soprattutto, che, molto 
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probabilmente, la metropolitana che usano per andare a lavoro o l’Erasmus 
dei propri figli sono cofinanziati dall’UE, che l’euro che utilizzano ogni 
giorno in realtà semplifica la vita a molte imprese, che la tutela dei prodotti 
che portano sulla tavola è anche merito dell’UE e così via. Quello che 
manca, dunque, è anche la consapevolezza dell’immanenza di Bruxelles 
nelle nostre scelte quotidiane e, paradossalmente, Bruxelles viene percepita 
come lontana (nei migliori dei casi) dagli stessi cittadini. Aumentare la 
consapevolezza ed il grado di informazione – ancor prima che il 
coinvolgimento – dei cittadini servirebbe anche per risolvere parte delle 
problematiche della rappresentazione dell’UE, in quanto le manipolazioni 
mediatiche, la difficoltà di penetrazione, la mancanza di UE negli spazi se 
non in caso di notizie trainate, possono essere controbilanciate attraverso 
una awareness dei cittadini i quali, divenendo più informati e consapevoli 
dell’UE, andranno automaticamente a ridurre il gap del deficit democratico 
e a modificare, seppur nel lungo termine, le agende dei media ed i criteri di 
notiziabilità. È anche per questo, dunque, che è necessario puntare, nel 
lungo termine, ad affinare le modalità di autorappresentazione. 
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Ovviamente, questa parabola comunicativa appena descritta che parte dalla 
autorappresentazione è uno schema teorico, quasi idealtipico. Nella realtà, 
fattori esterni dell’ambiente comunicativo possono facilmente incrinare 
questo processo così come esigenze di breve termine possono puntare alla 
massimizzazione di sforzi comunicativi che non vanno direttamente a 
potenziare le modalità di autorappresentazione, bensì quelle di 
rappresentazione mediata. 
Certo, il terreno sul quale l’intera impalcatura si poggia, ovvero quello 
dell’identità e della (auto) percezione della cittadinanza europea, è piuttosto 
scosceso. Com’è stato possibile constatare, anche nella letteratura d’ambito, 
sono presenti profonde dicotomie, spesso inconciliabili, che rendono più 
complesso un dialogo strutturato. 
Parallelamente, svettano altre posizioni teoriche che tentano di sfruttare il 
potere euristico della riflessione accademica con le strutture e le dinamiche 
europee. Sicuramente, come si è tentato di mettere in risalto all’interno 
dell’elaborato, il fenomeno UE necessita di una prospettiva di analisi 
multidisciplinare che scomoda anche una visione sistemica, dato che le 
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variabili di analisi sono sicuramente complesse, molteplici e 
multisfaccettate. 
Parlare di comunicazione nei confronti della cittadinanza, implica 
sicuramente l’affrontare il tema del civic engagement e, nel corso del testo, 
la letteratura d’ambito ha anche aiutato nel riconfigurare la prospettiva 
taumaturgica dei social media. 
Tuttavia, è stato anche necessario prendere in considerazione come il 
cittadino, in quanto tale, sia, in effetti, il vero e proprio portatore di interesse 
nei confronti dell’UE e ciò ha comportato un’analisi del contesto di 
comunicazione più adatto: quello delle relazioni pubbliche. 
Questi approfondimenti teorici sono serviti per gettare le basi per 
l’elaborazione di una strategia / metodologia che tenga conto: 
a) del carattere tanto centrale quando sdrucciolevole dell’idea stessa di 
identità; 
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b) della necessità di inquadrare al meglio la questione del civic 
engagement prediligendo, come prospettiva tecnico-comunicativa, 
quella delle relazioni pubbliche. 
Tuttavia, un’indagine del genere risulterebbe avulsa dalla realtà in quanto 
manchevole di due elementi essenziali per comprendere al meglio l’UE dal 
punto di vista comunicativo: da un lato, l’opinione pubblica, dall’altro, le 
modalità di implementazione della comunicazione corporate della 
Commissione. 
Guardare, osservare, valutare l’opinione pubblica dell’UE significa 
immergere l’UE nel contesto esterno, nel quale sussistono anche delle 
variabili sulle quali l’UE non ha avuto un pieno controllo, come le elezioni 
del Parlamento europeo del 2014, che hanno confermato la sconfortante 
traiettoria discendente della partecipazione della cittadinanza alla vita 
democratica, o la Brexit. 
La ricerca ha utilizzato le indagini dell’Eurobarometro per poter costruire 
una matrice del sentimento di cittadinanza / fabbisogno informativo che 
può fungere come strumento euristico per l’elaborazione di strategie di 
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comunicazione ad hoc, così come è stata effettivamente sfruttata in questa 
sede. In aggiunta, sarà un caso che, nelle rilevazioni effettuate per la 
costruzione di questa matrice, la Gran Bretagna abbia avuto, per due anni, 
un comportamento coerente nel medesimo cluster? Probabilmente no. 
Un altro output funzionale alla creazione della metodologia per 
l’elaborazione dei contenuti è stato un approfondimento dei valori 
compositivi del sentimento di appartenenza europea, molto utile per 
affrontare in maniera pratica la questione dell’identità come punto di 
partenza della metodologia. 
L’altra grande prospettiva necessaria per completare l’indagine è il focus 
sulla comunicazione dell’UE. Sicuramente, quest’ultima ha attraversato fasi 
alterne ed evoluzioni. È stato soprattutto necessario approfondire 
l’organizzazione della comunicazione della Commissione europea in 
quanto un organigramma, così come già evidenziato nell’approfondimento 
dedicato alle teorie organizzative, è in grado di rispecchiare molte delle 
scelte politiche e delle filosofie di azione. Il modo in cui la comunicazione 
della Commissione è regolata per il tramite dell’organizzazione della DG 
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COMM, rispecchia sicuramente un determinato atteggiamento. Difatti, con 
Juncker, la comunicazione è divenuta un servizio presidenziale (e non è un 
caso che già con l’attuale Presidente, la comunicazione abbia un sapore 
diverso, sicuramente più presidenziale).  
Lo studio di caso sulla campagna di comunicazione del Piano di 
Investimenti Juncker “INVEST EU” permette di valutare in che modo la 
regia complessiva della comunicazione operi, dal livello centralizzato a 
quello locale, con una combinazione tra diversi nodi di comunicazione, a 
partire da quello centralizzato di Bruxelles a quello locale, passando per la 
Rappresentanza in Italia della Commissione europea. 
L’imprinting di tale ricerca e la sua segmentazione nascono con un intento 
propositivo. Rifuggendo da (semplicistiche) prospettive destruentes (molto 
facili da interpretare, in effetti, quando si parla di UE), l’obiettivo è stato 
anche quello di riflettere e ideare una metodologia che, da un lato, tenga 
conto della disamina sin qui articolata e, dall’altro, la capitalizzi per 
giungere ad un avanzamento che possa anche avere dei risvolti operativi. 
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Così viene proposta, nell’ultima parte della tesi, una metodologia 
particolare, che permetta di elaborare dei contenuti di comunicazione su 
base identitaria per spingere verso lo shift comunicativo. La metodologia 
tenta di prendere in considerazione alcune delle issue più cogenti, come la 
questione identitaria, la matrice del sentimento di cittadinanza / fabbisogno 
informativo e la necessità di rivalutare il ruolo dei social media e 
dell’allineamento con i consumi culturali.  
Sicuramente si tratta di un contributo piccolo, dal carattere additivo alla 
strategia di comunicazione corporate, come diverse volte specificato, ma che 
preme verso un cambiamento nella comunicazione. 
Diversamente dagli altri anni, tutto quello che è accaduto e che sta 
accadendo nel macroambiente dell’UE, ha iniziato ad avere dei riflessi 
anche nella vita quotidiana e nei sentimenti dei cittadini dell’UE. Dai 
Sessant’Anni dell’UE e dal Libro Bianco sul Futuro dell’Europa, con i suoi 
diversi scenari, è palesemente emerso che, da solo, ogni singolo Paese 
membro avrebbe difficoltà in un mare magnum di assetti geopolitici così 
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instabili. Parallelamente, dopo la Brexit, l’effetto “domino” della vittoria dei 
populismi non c’è stato.  
Una strategia per unire l’identità europea con quella nazionale a livello di 
comunicazione può dare il suo contributo per far sì che quel progetto così 
ambizioso ed emozionante che oggi viene chiamato UE venga sempre più 
apprezzato e “sentito” dal un numero sempre maggiore di cittadini nella 
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